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 i 
초    록 
 
2014년 온라인을 통한 거래액은 45조2천440억원으로 사상 최초로 
온라인 채널이 대형마트 거래액을 뛰어넘었다. 유통채널 1위의 역전에 
크게 일조한 온라인을 통한 해외 직접구매(해외직구)는 관세청 집계 
기준으로 작년 한해 약 1조6천600억원으로, 온라인 해외직구는 2010년 
이후 해마다 40-50%의 성장률을 보여왔다. 국내 소비자가 해외 
사이트에서 구매하는 직구와 더불어, 해외소비자가 국내 온라인 
쇼핑몰에서 직접 구매하는 ‘역직구’ 또한 확산되고 있는 추세이다. 
온라인 해외직구는 2040 여성들의 전유물이자 트렌드를 넘어서 또 
하나의 강력한 유통채널로 자리를 잡게 되었으며 국경을 넘어선 
보편적인 쇼핑행동이 되었다. 특히 품목별 온라인 해외직구 순위를 
살펴보면 의류가 19%로 가장 많았고 이어 신발(13%, 3위), 
화장품(11%, 5위) 순으로 패션 제품이 온라인 해외직구 제품 
카테고리의 가장 큰 비중을 차지한다. 온라인 해외직구가 현재 패션업 
및 유통구조의 변화와 소비자 행동을 반영하는 주요 이슈임에도 
불구하고 온라인 해외직구에 대한 학술적인 연구는 제한적이다. 이에 본 
연구는 선행연구를 바탕으로 온라인 해외직구를 이용하는 소비자들의 
행동의도 동기를 확인해 보고자 하였다.  
연구 문제를 실증적으로 규명하기 위해 아웃쇼핑 동기 삼분개념인 
효용적 동기, 사회적 동기, 쾌락적 동기를 패션 제품 온라인 해외직구 
동기로 선정하고, 소비자가 지각하는 패션 제품의 온라인 해외직구 
위험에 따라 온라인 해외직구 동기가 행동의도에 미치는 영향이 
조절되는지 살펴보았다. 2014년부터 약 1년 동안 온라인 해외직구 
채널을 통해 패션 제품을 구매한 경험이 있는 20대~40대 여성 
소비자를 대상으로 온라인 설문을 실시하였으며, 수집된 응답 자료의 
분석을 통해 도출한 본 연구의 결과는 다음과 같다.  
첫째, 패션 제품 온라인 해외직구 행동의도에 영향을 미치는 동기를 
밝혔다. 온라인 해외직구로 패션 제품을 구매하는 소비자들은 효용적 
동기, 사회적 동기, 쾌락적 동기가 높을수록 온라인 해외직구를 
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빈번하게 하며, 쾌락적 동기가 온라인 해외직구 행동의도에 가장 큰 
영향을 미치는 것으로 확인되었다.  
둘째, 패션소비자가 갖는 위험 지각이 온라인 해외직구 행동의도에 
영향을 미치지 않는 것을 확인하였다. 온라인 해외직구로 패션 제품을 
구매하는 소비자들은 온라인 채널의 위험에 익숙하고, 채널과 거래 상의 
단점을 감수하고서라도 효용적 혜택이 높으면 온라인 해외직구 
행동의도를 하는 것으로 나타났다. 
셋째, 패션 제품 온라인 해외직구 동기와 행동의도 간 소비자가 
인지하는 위험 지각의 조절효과를 밝혔다. 온라인 해외직구 행동의도 
동기 중 효용적 동기의 영향력만이 위험 지각으로 조절되었다. 효용적 
동기와 채널 위험, 거래 위험의 상호작용 효과를 살펴본 결과, 채널 
위험 지각 수준이 높은 소비자들은 효용적 동기의 수준에 상대적으로 
적은 영향을 받아 온라인 해외직구 행동의도를 가지는 반면 거래 위험 
지각 수준이 높은 소비자들은 효용적 동기의 고저에 따라 온라인 
해외직구 행동의도에 큰 차이를 보이는 것을 확인하였다.  
패션 제품 온라인 해외직구 행동의도에 영향을 미치는 동기와 
조절변수를 살펴본 본 연구에서는 온라인 해외직구 소비행동을 
구매비중이 높은 패션에 연결시킴으로써 이 분야의 연구범위를 확장하고 
동시에 구체화시키는데 학술적 의의가 있다고 하겠다. 또한 
패션소비자들의 온라인 해외직구 행동의도를 일으키는 동기 중 쾌락적 
동기의 영향력이 가장 높다는 것을 정량적으로 증명함으로써 패션 
브랜드나 리테일러들이 온라인 해외직구 온라인 사이트를 제작할 때 
재미를 불러일으키는 홈페이지 제작이 적합하다는 실무적 시사점을 
제공할 수 있을 것이다.  
 
주요어 : 해외직접구매, 온라인 해외직구, 온라인 해외직구 동기, 위험 
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제 1 장 서 론 
 
제 1 절 연구의 필요성 및 의의 
‘블랙 프라이데이 (Black Friday)’는 본디 미국의 대표 명절인 추수감
사절 (11월 마지막 주 목요일)의 익일인 금요일을 일컫는 용어로 미국 
내 연중 최대 규모의 세일이 들어가는 쇼핑 기간을 일컫는다. 바다 건너 
약 1만km 거리에 위치한 해외 소비자들이 지갑을 제일 많이 여는 쇼핑
시즌인 블랙 프레이데이가 2014년 11월 마지막 주 대한민국의 각종 포
탈사이트 및 언론 매체를 도배하는 진풍경이 벌어졌다(이지성, 2014). 
‘해외 직접 구매’ 또는 ‘온라인 해외직구’로 일컬어지는 새로운 채널 활
용방식의 등장으로 국가 간의 거리와 경계는 허물어지고 소비자들은 더 
좋은 품질을 더 값싼 가격으로 구매하는 스마트 쇼핑 시대가 도래하면서 
국내 소비자로 하여금 블랙 프라이데이와 같은 해외의 저렴한 쇼핑기회
에 눈을 돌리게 한 것이다(Kim, 2013; 오현태, 최형창, 2014). 
통계청의 발표에 따르면 2014년 온라인 해외직구 물품 수입은 사상 
최대 규모인 1,553만건, 금액으로 약 15억4천만 달러(약 1조6천600억
원)를 기록했다. 2014년 사상 최초로 온라인 채널이 대형마트 거래액을 
뛰어넘었는데, 유통 채널 1위 역전의 배경에는 전년 대비 39%나 성장
한 온라인 해외직구가 존재한다(김평화, 2015). 전문가들의 분석에 따르
면 2~3년 내에 5조원 규모로 성장 가능성을 비추며 온라인 해외직구는 
일부 해외 거주 경험이 있는 소비자들의 쇼핑 행동이 아닌 보편적 쇼핑 
방법으로 확산되었다(한석희, 이정환, 손미정, 2014). 
온라인 해외직구의 열풍은 소비자들의 구매행동뿐만 아니라 국내 산업
계, 특히 유통업계에도 큰 영향을 끼치고 있다. 온라인 해외직구 인기 
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제품군과 겹치는 품목을 판매하는 백화점과 프리미엄 아울렛 등은 온라
인 해외직구의 저렴한 가격에 적지 않은 타격을 입었고, 최근 국내 백화
점에서 철수한 ‘랄프로렌 칠드런’의 철수 배경도 온라인 해외직구로 직
접 구매하는 소비자들의 증가 때문이라는 분석이 잇따른다(임대한, 임정
환, 최준영, 2014). 반면 이렇게 변하는 시류에 적극적으로 수긍하고 대
응하는 기업들의 변화도 눈에 띈다. 2014년 9월 30일 롯데백화점 광주
점은 남성 해외 명품 직구 오프라인 매장을 오픈하여 온라인을 통해 주
로 이뤄진 온라인 해외직구 제품들을 국내 일반 매장 대비 30~50% 저
렴한 가격의 온라인 해외직구 가격 수준으로 판매를 하여 상품 직접 확
인, 교환/반품, 배송 지연 등의 온라인 해외직구의 문제점을 해결하는 타
개책을 선보였다(박성우, 2014). 
최근 국내에서 주목받고 있는 온라인 해외직구는 전세계적으로 널리 
활용되고 있는 보편적인 쇼핑 행동이다. 국내 소비자들이 해외 온라인 
사이트에서 구매하는 것과 반대로, 해외 소비자들이 국내 사이트를 통해 
직접 구매하는 이른바, ‘역(逆)직구’ 시장도 증가하고 있는 추세이다. 
2014년 역직구 시장 규모는 국내 온라인 해외직구 시장의 전체 규모의 
3분의 1 수준에 달하여 약 5천820억원원을 기록한 것으로 집계됐다(박
필재, 김정덕, 2013; 이초희, 2015). 
일명 '하이타오(海淘)족’이라 불리는 중국 온라인 해외직구 소비자들
이 국내 역직구 매출의 가장 많은 비중을 차지하고 있으며, 그 배경은 
폭발적인 성장을 보이는 중국 내 온라인 해외직구 시장에서 찾을 수 있
겠다. 중국전자상거래 연구센터에 따르면 2014년 중국의 온라인 해외직
구 시장 규모는 금액 면에서 약 27조원이었지만 2018년에는 400조원
을 넘어서는 가파른 성장이 예상되며, 미국 페이팔은 2013년 말 하이타
오족은 1800만명에 달하고 2018년까지 두 배 이상 급증할 것으로 전망
해 중국은 향후 미국을 제치고 세계 최대의 직구시장으로 성장할 것으로 
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기대된다. 국내의 역직구를 이용하는 해외 소비자 중 58.5%로 가장 많
은 비중을 차지하고, 1인 당 평균객단가도 전체 국가 평균 대비 3배 이
상으로 국내 유통업계에서 하이타오족의 중요도는 요우커 못지 않다고 
알려진다(김수정, 2014; 이초희, 2015).  
국내 소비자들의 온라인 해외직구 현상을 구체적으로 살펴보면 국내 
소비자들은 배송, 결제방식, 환불/반품과 같은 온라인 해외직구의 단점을 
분명히 인식하지만 그럼에도 불구하고 가격과 상품의 장점을 더 크게 받
아드려 온라인 해외직구를 한다. G마켓이 2014년 온라인 해외직구 고객 
2,500명을 대상으로 한 설문조사 결과 온라인 해외직구를 하는 가장 큰 
이유로 “관세나 배송비를 고려해도 국내보다 싸다”(75%)라는 가격적인 
측면을 들었고, 두 번째 이유는 “국내 미입점 브랜드, 다양한 디자인 등 
상품수가 많다”라는 구색적 측면을 꼽았다. 반면 온라인 해외직구 시 가
장 걱정되는 점으로는 배송기간 및 배송상태(30%), 반품/교환(27%), 
정품 여부(19%), 배송비/관세(18%) 순서로 응답하여 해외에 위치한 기
업과 온라인을 통한 거래상 일어날 수 있는 비용과 위험에 관한 요인이 
주를 이뤘다(오현태, 최형창, 2014).  
온라인 해외직구를 이용한 구입 품목은 초기 식품과 패션 제품에서부
터 대형가전, 자동차용품, 장난감, 인테리어 용품 등으로 다양해지고 있
지만 여전히 의류와 식품이 차지하는 비중이 많은 것으로 나타난다(신호
경, 2015). 관세청은 수입건수, 수입금액, 건수성장률, 금액성장률 등 4
개의 분석지표를 이용하여 온라인 해외직구 소비자의 관심도를 종합 측
정하고 ‘최근 5년간 전자상거래 수입(온라인 해외직구) 동향’을 발표하
였다(염보라, 2015). 그 결과 국내 온라인 해외직구 소비자들의 관심도
가 가장 높은 품목은 커피 핸드백, 운동화 순으로 나타났으며, 종합 순
위 상위 10개의 품목 중 여섯 개의 품목이 뷰티 제품을 포함한 패션 품
목으로(핸드백, 운동화, 두발용 제품, 가방, 카디건/터틀넥, 손목 시계), 
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패션 제품의 온라인 해외직구에 대한 국내 소비자들의 높은 관심과 비중
을 보여주었다(서재용, 강경훈, 2015). 
이와 같이 온라인 해외직구가 국내를 넘어선 현재 소비 행동이자 유통
과 패션업계를 포함한 다양한 분야에서 관심을 가지고 있는 소비 현상이
지만 이에 대한 연구는 충분히 이루어지지 않고 있다. 국내에서 현재까
지 진행된 온라인 해외직구 관련 연구들을 살펴보면 한국무역협회는 미
국과 영국을 중심으로 온라인 해외직구의 등장배경과 기업의 측면에서 
이뤄지고 있는 활용실태를 다루며 국내 기업들이 도입할 수 있는 사례 
및 수출활로를 확대 방안을 제안하였다(박필재, 김정덕, 2013). LG경제
연구원은 국내 온라인 해외직구 현황을 파악하는데 중점을 두어 온라인 
해외직구 품목이 다양화되고 있는 현황을 통계적 수치로 보여줬으며, 온
라인 해외직구의 급증 배경으로 전문 배송대행업체의 등장, 커뮤니티를 
통한 온라인 해외직구 정보의 공유 및 확산, 국내 수입 제품의 다양성 
부족 등을 들며, 온라인 해외직구의 급증이 소비자 후생 확대, 물가 안
정과 같은 국내 경제 전반에 미칠 영향에 대해 분석하였다(강중구, 이혜
림, 2014). 한광희(2014)의 연구는 증가하고 있는 역직구 추이에 초점
을 맞춰 해외 소비자의 국내 온라인 쇼핑몰 이용 현황 및 국내 온라인 
쇼핑몰의 해외 진출 상황을 살펴보고, 국내 온라인 쇼핑몰의 해외 시장 
진출 활성화 방안을 제시하였다. 해외에서 진행되고 있는 온라인 해외직
구 관련 연구 동향도 온라인 해외직구가 고용 시장에 주는 혜택 또는 중
소기업의 해외진출에 제공하는 기회 등을 논하고 있다(Terzi, 2011; 
Yang et al., 2014). 
온라인 해외직구가 경제와 기업에 미치는 영향과 더불어 최근 온라인 
해외직구를 하는 소비자들을 이해하고자 하는 학술적 연구들도 일부 진
행되었다. 김은진 외(2014)는 국내 소비자를 대상으로 온라인 해외직구 
행동에 영향을 미치는 요인들을 알아보고자 Ajzen & Fishbein(1980)의 
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계획적 행동이론을 분해한 계획적 행동이론 해체모델(decomposed 
theory of planned behavior)을 적용하여 온라인 해외직구의 행동의도
에 태도, 주관적 규범, 행동통제지각이 유의한 영향을 미치는 것을 밝혀
냈다. 김성(2015)은 온라인 해외직구 의도에 영향을 미치는 소비자 특
성에 관한 실증연구를 진행하여 온라인 해외직구 소비자들의 가격지각과 
인터넷 쇼핑몰 이용경험이 만족을 매개하여 구매 의도에 긍정적인 영향
을 미치며, 위험 지각은 구매 의도에 부정적인 영향을 미친다는 사실을 
확인하였다. 김은진 외(2015)는 온라인 해외직구 이용 동기와 활성화 
요인에 활용할 수 있도록 Q방법론을 적용하여 온라인 해외직구 소비자
를 (1)알뜰 명품족, (2)쇼퍼홀릭형, (3)가격 민감형, (4)우월감 추구형 
유형으로 나누었다.  
이상과 같이 온라인 채널을 통한 온라인 해외직구 행동에 영향을 미치
는 다양한요인의 효과가 선행연구를 통해 반영되지 않거나 일관되게 규
명되지 못한 아쉬움이 있다. 따라서 기존 연구에서 사용된 변수들을 보
다 분명하게 확인하고, 온라인 해외직구 소비자들의 다양한 동기를 반영
하는 추가적 설명이 필요하다.  
본 연구에서는 최근 사회, 경제적으로 많은 부각과 주목을 받고 있으
며, 날로 중요해지는 온라인 해외직구를 이용하는 소비자들의 동기를 살
펴봄으로써 온라인 해외직구 행동의도에 대한 이해를 높이고자 한다. 기
존 선행연구들은 기업 중심의 분석 리포트 형식으로 이루어졌으며, 소비
자 관점을 고려하여 이루어진 학술적 연구는 많이 부족하다. 그 중, 온
라인 해외직구의 가장 큰 비중을 차지하는 패션분야에 관한 연구는 거의 
이루어지지 않고 있다. 본 연구는 온라인 해외직구 소비 행동에 관한 초
기 연구로서 온라인 해외직구 개념 정립 및 발전을 도모할 수 있겠다. 
또한, 온라인 해외직구 이용 행동을 패션 제품 소비 상황으로 적용하여 
이 분야의 연구 범위를 확장하고 구체화 시키는데 학술적인 의의가 있을 
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것이다. 패션 제품의 온라인 해외직구 행동의도를 일으키는 소비자 동기
의 이해도를 높임으로써 패션 브랜드와 리테일러들이 마케팅 전략 수립

























제 2 절 연구의 목적 
본 연구는 온라인 해외직구 채널을 통해 패션 제품을 구매하는 소비자
들의 행동의도를 일으키는 동기에 대해 알아보고자 한다. 또한 패션 제
품의 온라인 해외직구 동기뿐만 아니라 소비자가 인지하는 위험 지각에 
따른 조절효과도 함께 살펴볼 것이다. 본 연구의 구체적인 목적은 다음
과 같다. 
첫째, 패션 제품 온라인 해외직구 행동의도를 일으키는 소비 동기를 
확인한다. 동기를 쇼핑의 세 가지 차원 (효용적/쾌락적/사회적)으로 분
류하여 각각의 동기들이 패션 제품 온라인 해외직구 행동의도에 영향을 
미치는지 살펴본다. 
둘째, 패션 제품 온라인 해외직구 시, 소비자가 지각하는 위험이 행동
의도에 미치는 영향을 확인한다.  
셋째, 패션 제품의 온라인 해외직구 동기와 행동의도에 대한 소비자의 
위험 지각의 조절효과를 확인한다. 효용적 동기, 쾌락적 동기, 사회적 동
기의 효과에 대한 위험 지각의 조절 역할을 검증하고, 위험 지각의 수준












제 3 절 연구의 구성 
본 연구는 패션소비자들의 온라인 해외직구 행동의도에 영향을 미치는 
동기를 이해하는데 목적을 두고 있다. 연구의 내용에 따라 총 5장으로 
구성하였으며, 구체적인 내용은 다음과 같다. 
제1장 서론에서는 패션소비자들로 하여금 온라인 채널을 이용한 온라
인 해외직구를 하도록 영향을 미치는 동기의 유형과 각각의 동기를 조절
하는 요인에 대한 연구의 필요성 및 의의, 연구의 구성을 살펴본다.  
제2장 이론적 배경에서는 본 연구의 이론적 틀을 마련하기 위해 아웃
쇼핑(outshopping), 크로스보더 쇼핑(cross-border shopping), 온라인 
쇼핑(online outshopping), 위험 지각, 확장된 통합기술수용이론
(UTAUT2), 에 대한 선행연구를 고찰한다.  
제3장 연구방법 및 절차에서는 본 연구의 연구문제 및 연구모형을 제
시하고, 측정도구, 자료수집 및 분석방법을 기술하였다. 
제4장 연구결과에서는 연구의 결과를 살펴보고 관련된 논의를 시행하
였다.  
제5장 결론 및 제언에서는 연구 결과를 요약하여 제시하고, 이를 기반
으로 관련 학문적, 실무적 시사점을 제안하였다. 더불어 본 연구의 한계










제 2 장 이론적 배경 
 
제 1 절 아웃쇼핑(Outshopping)과 온라인 해외직구 
1. 아웃쇼핑과 온라인 해외직구의 개념 
아웃쇼핑은 본인의 주거주 지역 또는 시장을 벗어나는 지역에서 재화
나 용역을 구매하는 과정을 의미한다(Burns et al., 1999; Dawson & 
Garland, 1983; Sullivan & Savitt, 1997). 아웃쇼핑은 오랜 기간에 걸
쳐 지역경제학 연구의 주제가 되었지만(Hoover, 1937), 마케팅과 리테
일링 분야에서 주목을 받기 시작한 것은 비교적 최근의 현상이다. 마케
팅과 리테일링 연구자들이 아웃쇼핑에 대해 주목하기 시작한 것은 대형 
할인점의 형성과 교통 수단의 발달과 같은 리테일 환경의 변화 때문이다
(Burns et al., 1999). 작은 규모의 지역 사회에 거주하는 소비자가 근
거리에 위치한 큰 지역 사회로 물리적 이동을 하여 구매하는 행위가 아
웃쇼핑의 시초였다면, 끊임없는 유통 환경의 변화와 기술의 진보가 새로
운 형태의 아웃쇼핑을 만들어내고 있다(Hozier & Stem, 1985; Samli & 
Uhr, 1974).  
크로스보더 쇼핑(cross-border shopping)은 아웃쇼핑의 특별한 하위 
차원으로 소비자들이 쇼핑을 목적으로 자신의 거주 지역을 벗어나 정치
적 국경을 넘어 인접 국가에서 구매를 하는 행위를 뜻한다(Kuncharin 
& Mohamed, 2013; Piron, 2002). 크로스보더 쇼핑은 몇 세기 전부터 
이어진 개인 소비자의 쇼핑의 방법이며, 점점 많은 소비자들이 쇼핑을 
목적으로 해외 여행을 하는 현상을 볼 수 있다(Oh, et al., 2004; 
Robertson & Fennel, 2007). 특히 인접 국가에 거주하는 소비자들의 
크로스보더 쇼핑 행위는 두드러지는데, 미국과 멕시코, 유럽 내 국가, 말
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레이시아와 태국, 말레이시아와 싱가폴과 같은 아시아 국가 간의 국경을 
넘어 쇼핑을 하는 크로스보더 쇼핑 소비자들에 대한 인구통계학적 특징
과 동기를 분석한 탐색적, 실증적 연구가 이루어져왔다(Baruca & 
Zolfagharian, 2013; Guo & Wang, 2009; Hernandez & Vicdan, 2014; 
Lau, 2005; Piron, 2002; Silvers & Kim, 1996; Sullivan et al., 2012). 
전통적 브릭 앤 모타르(brick-and-mortar) 유통환경에서 아웃쇼핑
의 개념이 법적, 경제적 여건이 다른 경계 너머 지역에서의 쇼핑을 의미
하는 크로스보더 쇼핑으로 확장된 것과 같이, 온라인 아웃쇼핑(online 
outshopping)은 전통적인 오프라인 구매경로가 아닌 온라인 채널을 통
해 소비자가 본인의 거주 지역 외 원거리에 위치한 판매자의 상품을 구
매 또는 소비하는 행동을 의미하는 아웃쇼핑의 또 다른 파생 개념으로 
볼 수 있다(Broekemier & Burkink, 2008). 온라인 쇼핑은 인터넷이라
는 기술 진보와 배송망의 발달을 기반으로 등장하여 2000년대 초반 급
격한 성장을 이루었다. 크로스보더 쇼핑에 비해 비교적 짧은 역사를 가
지지만 지속적으로 성장하는 시장의 역할을 하고 있다. 온라인 쇼핑은 
소비자들 간 쌍방향 커뮤니케이션을 제공하며, 다양한 상품들을 시/공간
적 제약 없이 실시간으로 거래하게 하여, 전통적 시장보다 효율적인 거
래를 가능하게 한다(Hoffman & Novak, 1997). 인터넷은 국내외를 불
문하고 상거래를 가능케 하고, 기업 또는 개인 간의 거래를 가능케 했으
며, 물리적 거리를 줄여주는 동시에 거래 비용을 낮춰주는 장점이 있다
(Terzi, 2011). 온라인 쇼핑이 세계적으로 학산 됨에 따라 온라인 쇼핑 
소비자 행동에 대한 국가와 문화 간 차이에 대한 연구가 시도되어 왔다. 
Mayer(2002)은 온라인 쇼핑의 초기 시장이 형성된 미국과 EU 내의 
온라인 쇼핑 소비자들의 구매 원인을 1998년과 2000년, 두 기간에 걸
쳐 살펴보는 비교연구를 진행하였다.  국가별 온라인 소비행동 원인을 
혁신성과 기술수용혁신모델(TAM)의 요인으로부터 찾아 미국, 캐나다, 
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오스트리아, 중국, 대만, 이란과 같은 다수의 국가 내에서 구매하는 온라
인 쇼핑 소비자들을 비교하는 연구도 있었다(Blake et al., 2007; Tong, 
2010). 이 외에도 미국, 인도, 한국 온라인 쇼핑 소비자들이 개인적 성
향과 문화적 영향을 받아 온라인 쇼핑 행동을 한다는 연구 결과가 있었
다(Lee et al., 2009). 
인터넷은 기존에 물리적인 거리로 인해 제한적으로 이루어졌던 아웃쇼
핑을 온라인 해외직구라는 새로운 형태의 거래가 가능하도록 만들었다
(Terzi, 2011). 해외 직접구매 또는 온라인 해외직구(cross-border 
online shopping, cross-border e-commerce)란 소비자가 해외 인터
넷 쇼핑몰이나 구매 및 배송대행업체 등의 온라인 사이트를 통해 해외 
제품을 직접 구입하는 쇼핑 행동을 의미하며(한광희, 2014), 국내 소비
자가 온라인으로 해외 제품을 구매하는 형태와 해외 소비자가 국내 제품
을 구입하는 형태(역직구)를 포함한다.`  
온라인 해외직구는 구매와 배송 방법에 따라 크게 3가지 유형으로 나
누어진다. 첫 번째 유형인 직접 배송은 소비자가 주문, 결제, 배송을 모
두 직접 하고, 해외 쇼핑몰이 소비자에게 배송을 해주는 것으로, 국내 
온라인 해외직구 소비자들은 해외 브랜드 또는 온라인 쇼핑몰이 직접 운
영하는 사이트 (예. 랄프 로렌, 갭, 샵밥, 네타포르타, ASOS 등) 또는 
해외 오픈마켓 (예. 이베이, 아마존, 타오바오, 라쿠텐 등)을 통해 직접 
배송을 받을 수 있다. 두 번째 유형은 배송 대행으로 주문과 결제는 소
비자가, 배송은 국내 대행사가 담당하는 것으로 배송 대행업체(예. 몰테
일, 위메프박스)가 해외 배송지에서 수령한 해외 온라인 판매 제품을 구
매자가 거주하는 한국으로 배송해주는 시스템이다. 마지막 유형은 구매 
대행으로 주문, 결제, 배송까지 구매 대행업체(예. 품바이, 위즈위드)가 
담당한다(김은진, 박재진, 박정연, 2015; 민노, 2014). 
본 연구에서는 온라인 해외직구가 개인 소비자가 해외에 있는 판매자
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로부터 해외 제품을 구매하지만 소비자 본인이 직접 판매국가를 방문하
지 않고 온라인이라는 채널을 통해 상품을 구매한다는 점을 주목하였다. 
이러한 온라인 해외직구 거래는 크로스보더 쇼핑 동기와 같이 지역 내에
서 구할 수 없는 제품을 쇼핑하거나 가격차이와 같은 효용적 혜택을 추
구하는 동기를 가진다. 이와 동시에 기술과 유통 환경의 발달로 인해 전
통적 크로스보더 쇼핑에서 큰 비용으로 작용하였던 물리적 이동에 대한 
시간적, 노력적 비용을 크게 줄일 수 있게 되었다. 온라인 거래의 특성
에서 야기되는 개인정보, 금융보안, 신뢰와 관련된 위험은 온라인 해외
직구 과정에서도 동일한 위험으로 간주될 것이다. 이러한 측면에서 온라
인 해외직구는 <그림 2-1>과 같이 크로스보더 쇼핑과 온라인 쇼핑의 
특성을 함께 띌 것이라는 것을 유추할 수 있다. 
 
<그림 2-1> 아웃쇼핑의 하위차원과 온라인 해외직구 
 
Kwak & Yoo(2014)에 따르면 전 세계 온라인 해외직구의 규모는 온
라인 쇼핑 시장의 14%(약 440억 달러) 규모를 차지하며, 세계 최대 규
모의 온라인 쇼핑 시장인 미국과 EU 내 온라인 해외직구 시장 규모는 







2009년부터 2013년 기간 중 미국과 EU의 온라인 해외직구 연평균 성
장률은 17%였고, 중국의 온라인 해외직구 성장률은 매년 50~60% 사
이로 세계 최고 기록을 보였다.  
미국의 경우 온라인을 통해 판매하고 있는 기업들(e-retailer) 중 온
라인사이트를 통해 해외 소비자에게 판매하고 있는 기업은 이미 
70.1%(2010년 기준)를 차지하고, 영국의 경우 온라인 해외직구를 이용
한 수출이 전체 온라인 거래 중 14%(2013년 기준)을 차지하지만 
2020년 경에는 40%의 비중을 차지하는  등 세계 시장 속의 온라인 해
외직구는 앞으로도 초고속 성장이 예상된다(박필재, 김정덕, 2013). 이
렇듯이 온라인 해외직구는 세계 각국에서 자국 내 온라인 쇼핑과 더불어 
소비자의 라이프 스타일을 바꾸며 폭발적으로 성장하고 있는 것을 알 수 
있다. 
이러한 온라인 해외직구의 폭발적인 성장은 비단 외국에만 국한되어 
있지 않다. 2001년 국내 전체 소비재 수입액의 0.07%였던 온라인 해외
직구는 2009년을 기점으로 폭발적으로 급증하여 2010년부터 매년 5억 
달러 이상씩 늘어나는 증가율을 보이며, 2014년에는 1천553만건(약 15
억4천491만 달러)이라는 거래량으로 사상 최대 규모의 온라인 해외직구
를 규모를 기록하였다(이슬기, 2015). 거래하는 품목 또한 꾸준히 증가
하였고, 전체 품목 중 의류(19%)가 가장 많았고, 뒤 이어 건강식품
(14%), 신발(13%), 기타 식품(11%), 화장품(11%), 핸드백·가방
(8%), 완구인형(4%), 가전제품(2%), 시계(2%)가 차지하였다. 의류 외 
신발, 핸드백·가방, 시계와 같은 잡화·액세서리를 포함한 패션 제품이 
온라인 해외직구의 40% 이상의 큰 비중을 차지하는 것으로 나타났다
(김평화, 2015). 여전히 미국으로부터의 구입이 절대 다수를 차지하고 
있지만 2010년 19개였던 연 100건 이상의 수입국가 수는 2014년 기
준 38개로 늘어나 거래국가 또한 다양해지는 것을 알 수 있었다(강중구, 
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이혜림, 2014; 김평화, 2015).  
다수의 경제 리포트가 보고하는 온라인 해외직구의 급성장 배경에는 
구글과 같은 온라인 검색기술과 국제 운송 시스템의 발달, 해외 소비자
가 안전하게 사용할 수 있는 결제 시스템(예. Paypal)의 발달 및 결재 
절차의 간소화, 전문 배송업체가 제공하는 위험 보증 서비스 및 낮아진 
구매 불확실성, 낮은 소비시장의 개방으로 인한 제품 다양성의 부족함 
등이 있다(강중구, 이혜림, 2014; 박필재, 김정덕, 2013). 온라인 거래 
환경의 개선으로 국경 간 쇼핑이 확대되면서 소비자는 경쟁력 있는 가격
으로 선택의 다양성을 누릴 수 있게 된 반면, 환불 및 교환, 상품 A/S의 
제약, 정품 여부 등과 같은 부작용도 직면하게 된다.  
 
2. 아웃쇼핑과 온라인 해외직구의 동기 
아웃쇼핑의 주요 동기는 연구자들마다 차이는 있으나 주로 3가지 동
기로 나눌 수 있는데, 효용적, 쾌락적, 사회적 동기로 분류된다.  
소비자 쇼핑 동기의 효용적, 쾌락적, 사회적 차원의 삼차원 구조는 여
러 분야에 걸쳐 다양한 학자들에 의해 연구되었다. 소비자가 이성적인 
문제 해결자라는 전제 하에 출발하는 효용적 관점(utilitarian 
perspective)은 소비자가 의사 결정을 내릴 때 기능과 제품 중심의 사
고 과정을 거친다는 가정을 바탕에 둔다(Betterman, 1979; Rintamäki 
et al., 2006). 따라서 쇼핑은 구매한 제품의 효용을 위한 수단이라는 실
용적인 이유를 보여준다. 쇼핑의 기능적 측면 외에도 쾌락적인 동기와 
사회적 동기를 살펴본 연구들도 있다. 쇼핑의 쾌락적 동기는 소비의 쾌
락적인 측면을 반영하는데, 쇼핑의 대상이 아닌 쇼핑 행위 그 자체가 목
적인 경우를 말한다(Babin et al., 1994; Holbrook & Hirschman, 
1982). 쾌락적 동기는 제품 또는 정보의 검색과 같은 탐색을 통해 흥미
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를 느끼고 쇼핑 행위를 오락 또는 놀이로 인식한다고 한다(Babin et al., 
1994; Hausman, 2000). 쇼핑의 사회적 차원은 사람이 행하는 다양한 
사회적 역할에 대한 제품의 기여도를 강조하는 상징적 상호작용론을 통
해 이해할 수 있다(Belk, 1988; Solomon, 1983). Firat & 
Venkatesh(1993)에 의하면 쇼핑은 상징적 의미, 사회적 관례와 관계, 
소비자의 자아와 정체성을 대변하는 사회적 행동이다. 상호작용론 측면
에서 보자면 개인은 리테일 쇼핑 경험을 통해 타인과 자신의 사회적 정
체성을 구축하게 되는 것이다(Belk, 1988; Solomon, 1983). Rintamäki 
et al.(2006)은 기존 연구자들이 각각 단적으로 주장한 쇼핑의 세 가지 
차원의 동기를 함께 도입하는 실증적인 연구를 진행하였다. 핀란드의 백
화점 쇼핑객의 전체 소비 가치를 구성하는 차원을 분석한 결과, 쇼핑 경
험은 효용적 가치(utilitarian value), 사회적 가치(social value), 쾌락적 
가치(hedonic value)의 세 가지 차원의 구성 타당도를 검증하였다. 효용
적 가치는 금전적 절약(monetary saving)과 편의성(convenience)로 
설명되며, 사회적 가치는 지위(status), 자아존중감(self-esteem)으로 
측정되며, 쾌락적 가치는 오락(entertainment)와 탐험(exploration)의 
요인의 영향을 받는 것을 증명하였다. 이는 대표적인 오프라인 채널인 
백화점 쇼핑의 전체 소비 가치가 효용적, 사회적, 쾌락적인 위계적 차원
으로부터 구성된다는 것을 보여준다. 
다수의 초기 연구들은 아웃쇼핑을 하는 동기가 거주 지역보다 저렴한 
상품의 가격, 좋은 품질과 서비스의 제공, 다양한 상품의 선택권과 같은 
효용적인 부분에서 온다고 밝혀왔다(Darden & Perreault, 1976; 
Herrman & Belk, 1968; Papadopoulos, 1980; Reynolds & Darden, 
1972; Samli & Uhr, 1974; Thompson, 1971). 반면, Burns et 
al.(1999)은 아웃쇼핑의 동기는 효용적 동기 외에 쾌락적 동기와 같은 
비구매 동기를 만족시키기 위해서도 가능하다고 하였다. 이는 소비자들
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이 새로움과 색다른 쇼핑경험을 채우고 동시에 다양하고 복잡한 새로운 
센세이션과 경험을 원하기 때문이라고 밝혔다(Burns et al., 1999; 
Darden & Perreault, 1976).  
 
<그림 2-2> 아웃쇼핑 행동에 영향을 미치는 요인들 (Piron, 2002) 
 
Piron(2002)은 아웃쇼핑의 성향에 영향을 미치는 요인들을 <그림 
2-2>처럼 총 여섯 가지 동기들(인구통계적 변수, 심리 변수, 쇼핑 장소
의 속성, 유동성, 제품 관련 요인, 쇼핑의 2차 비용)로 분류하기도 했다.  
이들 요인 중 효용적 동기로 이해될 수 있는 요인은 소득 수준과 같은 
인구통계적 요인, 2차 비용, 제품 관련 요인이 있다. 아웃쇼핑을 많이 하
는 소비자들의 가계소득은 아웃쇼핑을 상대적으로 적게 하거나 아웃쇼핑
을 하지 않는 소비자(inshopper)와 비교했을 때 상대적으로 낮은 편이
며 적은 금전적 비용으로 상품을 구매하기 위해 물리적 이동을 감수하는 
효용적인 특성을 보이는 것으로 나타났다(Samli & Uhr, 1974). Mowen 
& Wiener(1990)은 소비자가 아웃쇼핑을 결정하게 되는 이유로 경제적 
혜택의 인지(예. 낮은 가격)와 구매 및 쇼핑통행(shopping-trip)으로 
얻는 비용 절약을 들었다. Piron(2002)은 싱가폴 거주 아웃쇼핑 소비자
의 인구통계적 특성을 조사한 결과 62%라는 높은 비중이 블루칼라 노
동자(blue-collar workers) 점이 아웃쇼핑의 효용적 동기를 설명해준다
고 하였다.  
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Samli & Uhr(1974)은 아웃쇼핑 소비자들이 거주 지역의 쇼핑 환경에 
만족을 하지 않을 때, 쇼핑 장소의 속성(장소의 접근성과 분위기 및 상
품의 구성, 가격, 품질)과 같은 효용적 자극을 받는다고 했다. 이와 같은 
맥락에서 Piron(2002)의 2차 비용 변수는 효용적 비용으로 이해될 수 
있다. 거리 관련 이동 용이성과 그로 인해 소비자가 불편함을 감수해야 
하는 관련 상황도 소비자의 아웃쇼핑 행동에 직접적인 영향을 미치는데, 
이동 용이성과 같은 물리적 어려움은 아웃쇼핑의 효용성에 장애물이 될 
수 있다(Darden & Perreault, 1976; Herrman & Belk, 1968). 제품 관
련 요인 측면에서 살펴본 아웃쇼핑 소비자는 주로 의류, 선물용, 취미용
품을 구매하며 고차원적 고객 서비스가 요구되는 제품 구입은 기피하는 
것으로 나타났다(Samli et al., 1983; J. R. Thompson, 1971). 아웃쇼핑
의 또 다른 장애물은 2차 비용인데 이는 크게 가격 유형(예. 주차비), 
시간 유형(예. 이동 시간, 대기 시간)과 같은 효용적 장애물로 구성된다
(Bender, 1964).  
쾌락적 동기는 Piron(2002)의 심리 변수로 설명될 수 있다. 
Reynolds & Darden(1972)은 아웃쇼핑 행동은 인구통계학적 특성보다 
심리적 요인에 의해 설명되는 부분이 더 크다고 주장하였다. 아웃쇼핑을 
하는 소비자들은 혁신적이며 자신감이 있는 동시에 유행에 민감하고, 구
매 상품의 가격과 시간적 비용과 같은 효용적 가치에 덜 민감한 쾌락적
인 성향을 보인다고 했다. 아웃쇼핑은 소비자들이 원하는 새로움과 차별
화된 경험을 줌으로써 심리적인 부족함을 충족시켜준다(Darden & 
Perreault, 1976). 아웃쇼핑은 소비자의 구매 장소의 폭을 넓혀주어 소
비자의 개성(uniqueness)과 감각 추구(sensation seeking)를 돕는다
(Burns et al., 1999; Burns & Warren, 1995). 반면, 2차 비용의 또 다




아웃쇼핑의 사회적 동기와 직접적으로 관련된 변수는 찾기 어렵지만 
인구통계적 요인을 구성하는 하위 차원 중 사회적 소속감을 드러내는 인
종 및 문화 요인이 간접적으로 사회적 동기로 작용을 한다. 미국과 싱가
폴은 여러 민족으로 구성된 국가로서 소비자가 속한 인종과 문화의 사회
적 특성이 아웃쇼핑에 반영되는지 살펴보기 적절한 연구대상이라 할 수 
있겠다. Thompson(1971)은 미국 내 거주 아웃쇼핑 인구를 조사한 결
과 백인이 흑인보다 자신의 거주지역을 벗어나는 쇼핑행동을 보이는 것
을 밝혔다. 싱가폴 거주 아웃쇼핑 소비자의 경우 대다수가 중국계였으며, 
말레이족은 빈번한 아웃쇼핑 소비자가 그렇지 않은 소비자에 비해 4배 
많은 반면, 인도계에서는 빈번하게 아웃쇼핑을 하는 소비자가 1/6 수준
으로 적게 나타났다. Piron(2002)은 같은 국가 내 거주하는 소비자들이 
인종/민족 간 보이는 아웃쇼핑 빈도에 대한 차이를 설명하는 요인으로 
민족성을 들며 아웃쇼핑을 하는 소비자들이 사회적 영향을 받는다고 하
였다. 이렇듯 여러 국가들의 실증적인 연구 결과 아웃쇼핑을 하는 소비
자들은 인종, 민족, 문화의 사회적 소속에 영향을 받으며 동조에 의해 
아웃쇼핑 행위를 하는 것으로 나타났다. 
국경 간 아웃쇼핑인 크로스보더 쇼핑의 동기에 대해서도 학자마다 다
양한 요인을 제안하였는데 아웃쇼핑의 동기와 마찬가지로 크게 효용적, 
쾌락적, 사회적 동기로 분류될 수 있다. Timothy(2005)는 쇼핑을 목적
으로 하는 해외 여행을 일으키는 동기가 상품(특정 상품 탐색, 면세), 
목적지(특산품 판매 지역, 유명 소매업 위치, 축제 또는 이벤트), 가격
(저가격 제공 및 탐색)이라는 효용적 요인에서 온다고 했다. 다양한 국
경 지대를 대상으로 한 실증적인 연구들이 크로스보더 쇼핑의 효용적 동
기를 뒷받침해준다. Tömöri(2010)는 헝가리 국경 지대에 거주하는 소
비자들 중 헝가리인이 슬로바키아에서 하는 쇼핑 비중에 비해 슬로바키
아인이 헝가리에서 하는 쇼핑이 월등히 많다는 점을 들며 그 이유를 슬
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로바키아에서는 제공되지 않는 상품과 리테일 서비스에서 기인된다고 했
다. 멕시코인들이 미국에서 크로스보더 쇼핑을 하는 이유로는 더 많은 
구색과 저렴한 가격, 자국 내 시장 상태에 대한 불만족, 환율, 정부 정책
과 같은 효용적인 측면을 들었다(Sullivan et al., 2012). 크로스보더 쇼
핑이 주는 상품, 목적지, 가격의 효용적 혜택은 Piron(2002)이 제시한 
아웃쇼핑의 쇼핑 장소, 제품 관련, 2차 비용 장애물들을 완화시켜주어 
아웃쇼핑 소비자들이 자국의 경계를 넘어 해외 아웃쇼핑을 추구하는 장
점을 이해할 수 있다.  
한편, Timothy & Butler(1995)는 미국과 캐나다 간의 크로스보더 쇼
핑 행동 분석 결과를 근거로 크로스보더 쇼핑은 경제적인 활동
(economic activity)인 것 못지 않게 여가 활동(leisure activity)이기도 
하다고 주장했다. Moscardo(2004)는 소비자들이 쾌락적 동기로 인해 
크로스보더 쇼핑을 한다고 주장하며, 크로스보더 쇼핑으로 인해 가치, 
휴식, 다양성 추구, 즐거움, 탐색과 배움에서 오는 자극 등과 같은 니즈
(needs)와 혜택(benefit)을 충족시킬 수 있다고 하였다. Kuncharin & 
Mohamed(2013)은 Tömöri(2010)의 연구를 바탕으로 상품의 다양성, 
저렴한 가격, 고품질 또는 유명 해외 브랜드 구입과 같은 효용적 동기와 
더불어 해외 쇼핑으로부터 오는 경험의 즐거움이라는 쾌락적 동기가 말
레이시아 소비자들이 태국에서 쇼핑하는 행동에 영향을 미치는 것을 실
증적으로 밝혔다. 
Yang(2006)은 Pearl Delta와 홍콩 간의 크로스보더에 대한 연구에서 
국경을 넘는 쇼핑 행동은 경제적 연계를 넘어 사회적 상호작용 측면까지 
설명되어야 한다고 주장하였다. 관광학에서 살펴본 크로스보더 쇼핑은 
여가활동의 일환으로서 사회적 상호작용이 동기가 된다고 한다
(Fitzgerald et al., 1988; Leal et al., 2010). Lau(2005)는 크로스보더 
쇼핑의 동기를 효용적 동기(economic motive, pleasure of bargain 
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seeking), 쾌락적 동기(recreational motive, entertainment motive), 
사회적 동기(status and authority seeking, social experience 
seeking)으로 분류하여 중국인 소비자를 대상으로 크로스보더 쇼핑객과 
비(非) 크로스보더 쇼핑객을 비교분석 한 결과 크로스보더 쇼핑객들이 
더 높은 효용적 동기(economic motive, pleasure of bargain seeking), 
쾌락적 동기(entertainment motive), 사회적 동기(social experience 
seeking)를 가지는 것을 밝혔다. 또한 Wang(2004)이 홍콩 소비자들이 
중국 심천으로 크로스보더 쇼핑을 가는 동기를 살펴보기 위해 설문조사
를 진행하였다. 응답의 분석 결과 홍콩 거주 소비자들의 크로스보더 쇼
핑 소비를 하는 동기는 기능적(functional)인 측면과 오락적
(recreational)인 측면이 공존한다고 했다. 그 외 부수적인 이유로 현재 
트렌드가 심천을 쇼핑 목적으로 방문하는 것이며 그 트렌드를 따르기 위
해서라고 답변자들도 있었는데 이는 Piron(2002)이 밝혀낸 아웃쇼핑의 
심리적 요인 중 아웃쇼핑 소비자가 유행에 민감하며 혁신적인 모습을 보
이는 특성과 일맥상통함과 동시에 사회적/지인들에게서 받는 영향(사회
적 동기)가 크로스보더 쇼핑을 일으킨다는 것을 증명한다.  
가상공간에서의 아웃쇼핑인 온라인 쇼핑의 동기에 관한 연구도 효용적, 
쾌락적, 사회적인 측면으로 나눠볼 수 있으나, 각 측면을 구성하는 요인
들은 오프라인 아웃쇼핑과 사뭇 다른 것을 알 수 있다. Lee et 
al.(2009)에 의하면 전통적인 아웃쇼핑은 시간과 노력과 같은 2차 비용
을 증가시키는 반면 온라인 쇼핑을 사용하는 소비자들은 2차 비용을 줄 
임으로써 효용적 동기를 충족시킬 수 있다고 했다. 
Jayawardhena(2004)은 즐거움의 가치(enjoyment value)가 온라인 쇼
핑의 태도를 매개하여 온라인 쇼핑몰 검색 및 재사용 의도에 영향을 미
치는 것을 밝혀냄으로써 쾌락적 동기의 영향도 알 수 있다. 효용적, 쾌
락적 동기는 소비자들이 온라인 쇼핑몰에 대해 갖는 내구력, 집중력, 유
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용성/편리함에 영향을 미치는 것으로 나타났다(O’Brien, 2010). 
Limayem et al.(2000)의 연구는 온라인 쇼핑 소비자들이 미디어와 가
족의 영향으로 인해 주관적 규범을 확립하게 되며, 이러한 사회적 영향
이 온라인 쇼핑 의도에 영향을 미치는 동시에, 저렴한 가격, 비교 쇼핑, 
시간 절약과 같은 효용적 동기(결과 지각)도 온라인 쇼핑 의도에 직접적
인 영향을 미치는 것을 보여줬다. Brown  et al.(2003)은 온라인 쇼핑
을 즐거움, 고객 충성, 가격, 사용의 편리함, 개인화라는 다섯 가지 지향
성으로 나눠 군집분석을 한 결과 온라인 쇼핑 소비자들은 (1)경제적
(economic) (2)오락적(recreational) (3) 편리함(convenience) (4) 지
역사회적(community) 성향의 집단으로 나눠진다 하였다.  
아웃쇼핑과 크로스보더 쇼핑, 온라인 쇼핑의 동기에 관한 연구를 살펴
본 결과, 소비자들이 원거리에 위치한 판매자로부터 아웃쇼핑을 하는 배
경에는 효용적, 쾌락적, 사회적 동기가 존재하는 동시에 장애물 또는 비
용이 있는 것을 알 수가 있다. 크로스보더 아웃쇼핑이 갖는 상품의 구색, 
경제성, 혁신성과 같은 아웃쇼핑의 이점은 온라인 채널을 통한 가상공간
에서의 거래 방법을 통해 소비자들에게 보다 강화된 긍정적인 조건과 다
양성이 제공하고, 관련된 2차 비용은 줄어들게 하여 온라인 해외직구 쇼











제 2 절 위험 지각(Perceived Risk) 
1. 위험 지각의 개념과 선행연구 
위험 지각(perceived risk)은 통상적으로 제품 또는 서비스를 사용함
에 있어 나타날 수 있는 부정적인 결과에 대해 느끼는 불확실성을 의미
한다(Featherman & Pavlou, 2003). 위험 지각은 소비자 행동 연구에서 
소비자의 구매행동에 큰 영향을 주는 요소로 오랜 기간에 걸쳐 연구되어
온 개념이다(Musleh & Marthandan, 2014). Bauer(1967)는 위험 지각
을 “관여된 결과의 불확실성과 심각성의 조합”이라고 정의했고, Peter & 
Ryan(1976)은 “구매와 관련된 예상되는 손해이자 구매 행동을 억제하
는 요인”이라고 특징지었다.  
위험 지각을 구성하는 측면은 연구자마다 다양하게 제시되는데, 
Cunningham(1967)은 위험 지각을 (1)성과적(performance),(2)금전
적(financial), (3)기회/시간(opportunity/time), (4)안전(safety), (5)사
회적(social), (6)심리적 손실(psychological loss)라는 여섯 가지 차원
으로 세분화 시켰다. Featherman & Pavlou(2003)는 인터넷을 활용하
여 소비자들이 획득하는 e-서비스(e-service)의 수용과 위험 지각 간
의 관계를 살펴보는 실증적 연구를 한 결과, Cunningham(1967)의 여
섯 가지 차원이 위험 지각을 구성하고 위험 지각이 e-서비스 수용 의도
(adoption intention)에 부적인 영향을 주는 것을 구조모형분석으로 밝
혔다. Lu et al.(2011)은 인터넷 뱅킹이라는 특정 e-서비스를 사용하는 
소비자들을 대상으로 오프라인에서 온라인으로 사용 채널을 전화하는 과
정에서 위험 지각이 사용 의도에 미치는 부적 영향을 입증하였다.  
온라인 쇼핑을 이용하는 소비자들이 느끼는 위험 지각에 관련된 여러 
선행연구들은 온라인이라는 채널의 특성을 고려하여 위험 지각의 구성 
변인들을 더욱 구체화 시켰다. 그 중 다수의 연구자들이 온라인 쇼핑의 
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위험 지각을 (1)상품과 서비스와 연관된 거래 위험(risk in the 
transaction), (2)유통 경로와 관련된 채널 위험(risk in the channel), 
그리고 (3)사회적 위험(social risk)으로 나눈다. 채널 위험은 심리적 위
험의 일종으로 온라인 구매를 사용함으로써 생기는 불안과 긴장을 의미
한다(Yang et al., 2006). 거래 위험은 온라인 상황에서 거래된 상품이 
구매자의 기대치에 미치지 못하는 것에 대한 걱정이나 구매자의 생각에 
비해 상품이 비싸다고 판단되는 경우를 말한다. 사회적 위험은 온라인으
로 구매하는 것에 대한 가족 또는 친구의 의견과 관련된 위험으로, 구매
자가 속해있는 단체에 대한 부분을 반영하는 위험이라 할 수 있다
(Jacoby & Kaplan, 1972).  
Musleh & Marthandan(2014)는 온라인 쇼핑 의도를 일으키는 요인
을 알아내기 위해 통합기술수용이론(UTUAT) 모형의 네 가지 주요 변
수(성과적 기대, 노력적 기대, 사회적 영향, 촉진조건)의 정적인 효과와 
함께 앞서 설명된 세 가지 종류의 위험 지각이 태도를 부적으로 매개하
여 온라인 쇼핑 의도에 영향을 미칠 것이라고 통합 모형을 세워 실증적
으로 검증하였다. 그 결과, 촉진조건이 온라인 쇼핑 의도에 미치는 영향
만 유의하지 않게 나타났으며 세 가지 위험은 태도를 매개하여 온라인 
쇼핑 의도에 부적 영향을 주는 것이 입증되었다. Liu & 
Forsythe(2010)는 온라인 쇼핑 지속 사용(online shopping 
continuance)에 영향을 미치는 위험 지각에 관한 연구를 하였는데, 채
널 위험은 온라인 쇼핑 지속 사용에 유의한 영향을 주지 않는 반면, 거
래 위험과 유사한 문항으로 이뤄진 상품 위험(product risk)는 온라인 
경험 상품 구매(online experience product purchasing)을 부적으로 매
개하여 온라인 쇼핑 지속 사용에 유의한 영향을 미치는 것을 보여줬다.  
Gutiérrez et al.(2010)은 세 개의 온라인 위험 지각이 온라인 채널 
관여에 미치는 영향을 실험한 결과, 채널 위험은 거래 위험과 사회적 위
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험에 각각 영향을 미치고, 사회적 위험은 온라인 채널 관여에 영향을 주
는 것으로 나타났다. Martín et al.(2011)은 온라인 쇼핑의 재구매 의도
에 관한 국가별 비교 연구를 실시하였는데, 채널 위험이 거래 위험과 사
회적 위험을 각각 매개하여 재구매 의도에 부적 영향을 미친다는 가설을 
세웠다. 스페인과 일본 내 거주하는 온라인 소비자들을 대상으로 실증적 
연구를 진행하여 두 국가 모두 채널 위험이 거래 위험과 사회적 위험을 
유의하게 매개하였으며, 사회적 위험도 재구매 의도에 영향을 미친 것으
로 나타났다. 하지만 거래 위험의 경우 일본 소비자들만이 부적으로 재
구매 의도에 영향을 주는 것으로 나타났다. 따라서, 온라인 쇼핑 거래 
위험에 관련된 연구를 정리해볼 때, 채널/거래/사회적 위험이 공통적으
로 존재하며, 온라인 쇼핑몰 또는 소비자의 특성에 따라 각각의 위험 역
할이 달라지는 것을 알 수 있다. 
 
2. 위험 지각의 조절효과 
온라인 쇼핑 환경에서 위험 지각의 조절효과를 증명한 연구들도 있다. 
Yang & Peterson(2004)은 e커머스(e-commerce) 환경에서 속에서 
소비자의 충성도, 만족과 소비자가 인지하는 가치 간의 관계를 위험이라
고 간주할 수 있는 전환 비용(switching cost)이 조절하는 것을 증명하
였고, Rodgers et al.(2005)도 온라인 만족을 온라인 경험이 조절한다고 
하였다. 다수의 선행연구들은 인터넷은 구매 과정에서 오는 불확실성을 
확대하는 경향이 있으며 소비자들은 전통적인 리테일 방식에 비해 인터
넷으로 구매할 때 더 높은 수준의 위험을 지각한다고 하였다(Forsythe 
et al., 2006). 또한, 위험 지각은 온라인 구매와 상품의 품질 평가에 대
표적인 장애로 작용하는 것으로 밝혀졌다(Bhatnagar et al., 2000; 
Maignan & Lukas, 1997).  
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전망이론(prospect theory)은 사람들이 계산된 유용성을 바탕으로 의
사결정을 내린다고 가정하며, 사람들은 문제점이 이득으로 포장될 때 위
험을 회피하게 된다고 하였다(Kahneman & Tversky, 1979). 이러한 
맥락에서 온라인 쇼핑을 저 위험으로 지각하는 온라인 쇼핑 의향이 있는 
소비자는 본인이 원하는 ‘특정’ 상품을 구매한다는 과제 달성에 대한 목
표를 중심으로 효용적 가치(예. 상품 정보, 편의성, 금전적 절약)에 더 
치중하여 고효율, 저비용으로 과제를 달성한다(O’Curry & Strahilevitz, 
2001). Chiu et al.(2014)은 효용적/쾌락적 가치와 재구매 의도 사이의 
온라인 쇼핑 소비자들의 위험 지각 수준의 유의한 조절효과를 경로계수
분석과 조절효과검증을 이용하여 증명하였다. 온라인 쇼핑 시 위험을 높
게 지각하는 소비자들에게 효용적 가치가 재구매 의도에 미치는 영향은 
위험 지각을 낮게 하는 소비자들과 비교했을 때 적은 반면, 위험 지각을 
높게 하는 소비자들에게 쾌락적 가치는 재구매 의도에 더 많은 영향을 
주는 것으로 나타났다.  
권소영 등(2004)은 촉각단서가 인터넷 쇼핑몰 환경에서 의류상품 구
매행동에 미치는 영향에 관한 연구를 한 결과 인터넷 쇼핑몰을 이용하는 
소비자들은 오프라인 상에서 의류와 같은 패션 제품을 구매할 때 보다 
위험을 더 높게 지각을 한다고 하였다. 이는 온라인의 여러 특징 중 패
션 제품 선택의 중요 요인인 촉각정보가 부족하기 때문이라고 하였다. 
또한 인터넷 쇼핑몰에서 의류를 구매하는 소비자들의 위험 지각은 촉각
단서와 구매의도 사이에서 조절역할을 하고 있음을 통계적으로 밝혀, 인
터넷 쇼핑몰 상에서 의류 제품의 구매, 가격, 품질 및 보증, 정보 등에 






제 3 절 확장된 통합기술수용이론 (UTAUT2) 
1. 확장된 통합기술수용이론(UTAUT2)의 개념 
새로운 기술이 출현할 때, 개인으로 하여금 해당 기술을 수용함에 영
향을 미치는 요인들과 현상에 대한 설명은 학자 별로 상이하다. 통합기
술수용이론(Unified Theory of Acceptance and Use of Technology, 
UTAUT)은 많은 연구자들과 다양한 분야에서 그 타당성을 검증 받은 
대표적 기술수용 모형 8개를 사용하여 만든 통합적 모형으로, UTAUT 
모형에 사용된 여덟 가지의 선행 모형들은 <표 2-1>와 같이 요약할 수 
있다(Venkatesh et al., 2003). 
 
<표 2-1> 대표적인 기술수용 모형(유호선 et al., 2008)  
모형(이론) 핵심 요소 연구자 
합리적 행위이론 
(TRA: Theory of 
Reasoned Action) 
• Attitude Toward 
Behavior 






• Perceived Usefulness 
• Perceived Ease of Use 
• Subjective Norm 
Davis et al.(1989) 
Davis(1989) 
계획된 행위이론(TPB: 
Theory of Planned 
Behavior) 
• Attitude Toward 
Behavior 
• Subjective Norm 






Combined TAM and 
TPB) 
• Attitude Toward 
Behavior 
• Subjective Norm 
• Perceived Behavioral 
Control 














• Affect Towards Use 
• Social Factors 
• Facilitating Conditions 
동기모형(MM: 
Motivational Model) 
• Extrinsic Motivation 
• Intrinsic Motivation 




• Relative Advantage 




• Results Demonstrability 















Venkatesh et al.(2003)은 IS(information system, 정보시스템) 사
용자의 행동의도와 사용 행동을 설명하기 위해 기술수용에 관한 여덟 개
의 기존 이론들에서 사용된 총 32개의 개념들을 실증적으로 비교, 통합
하여 <그림 2-3>와 같이 성과적 기대(performance expectancy), 노
력적 기대(effort expectancy), 사회적 영향(social influence), 촉진 조
건(facilitating condition)의 네 가지 핵심 변수를 제안하였다. 성과적 
기대, 노력적 기대, 사회적 영향은 행동의도(behavioral intention)에 영
향을 미치는 변수이며, 촉진 조건은 사용 행동(use behavior)에 영향을 
미친다. 성별(gender), 나이(age), 경험(experience), 사용 자발성




<그림 2-3> 통합기술수용이론(UTAUT) 모형(Venkatesh et al., 2003) 
 
UTAUT가 조직 상황 속에서 개인의 기술 채택 요인에 대한 연구였다
면 확장된 통합기술수용이론(UTAUT2)은 최종 소비자의 기술 또는 IS
의 채택 및 활용에 적합화 시킨 확장된 UTAUT 모형으로 쾌락적 동기
(hedonic motivation), 가격 가치(price value), 습관(habit)이라고 하는 
세 가지 변수가 더 추가된 모형이다(Venkatesh et al., 2012). 조직 내
에서의 기술 채택이 아닌 소비자가 자발적으로 사용을 하는 기술에 대한 
모형이란 전제 하에 UTAUT의 조절변수였던 사용 자발성은 제외되었다
(그림 2-4). 
UTAUT2의 주요 변수의 정의와 개념적 배경은 다음과 같다. 성과
적 기대는 개인이 기술을 사용함으로써 소비자의 특정한 활동에 성과를 
얻는데 도움이 되는 정도로 효용적 동기의 이루는 변수이다(Venkatesh 
et al., 2003). 기술수용모형(Technology Acceptance Model, TAM)의 
인지된 유용성(perceived usefulness), 동기모형(Motivational Model, 
MM)의 외재적 동기(extrinsic motivation), PC사용모형(Model of PC 
Utilization, MPCU)의 직무 적합성(job-fit), 혁신확산이론(Innovation 
Diffusion Theory, IDT)의 상대적 이점(relative advantage), 사회적 
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인지이론(Social Cognitive Theory, SCT)의 성과기대(outcome 
expectation) 요인들이 공통적으로 성과적 기대의 특성을 가지며, 소비
자가 기술을 사용해서 활동을 빠르고 신속하게, 생산성 있게, 효율적으
로 처리하는 유용한 정도를 측정하게 된다(Compeau & Higgins, 1995; 
Davis et al., 1992; Davis, 1989; Moore & Benbasat, 1991; 
Thompson et al., 1991).  
노력적 기대는 개인 소비자가 기술 사용과 관련된 편리성을 의미하
는 효용적 동기를 나타내는 변수이다(Venkatesh et al., 2003). TAM과 
통합된 TAM-TPB(Combined TAM and TPB, C-TAM-TPB)의 인지
된 사용용이성(perceived ease of use), MPCU의 복잡성(complexity), 
IDT의 용이성(ease of use)의 변수들이 노력적 기대라는 공통적인 특성
을 보이는 요인들이다(Davis et al., 1989; Moore & Benbasat, 1991; 
Taylor & Todd, 1995; Thompson et al., 1991). 노력과 관련된 요인들
은 소비자가 새로운 행동을 보이는 초기 단계에 중요한 구성 요소이며 
경험이 축적될수록 그 영향력이 줄어들게 된다(Davis et al., 1989; 
Szajna, 1996; Venkatesh & Speier, 1999) 
사회적 영향은 새로운 기술을 사용해야 한다고 나에게 중요한 타인들
이 (예.가족 친구) 믿는 것을 인지하는 개인적인 인지의 정도이며 사회
적 동기를 보여주는 변수이다(Venkatesh et al., 2003). 합리적 행위이
론(Theory of Reasoned Action, TRA), TAM, 계획된 행위이론
(Theory of Planned Behavior, TPB), C-TAM-TPB의 변수 중 하나
인 주관적 규범(subjective norm), MPCU의 사회적 요인(social 
factors), IDT의 이미지(image)가 사회적 영향의 직접적인 영향을 받으
며, 개인의 행동에 준수(compliance), 내면화(internalization), 동일시
(identification)의 매커니즘을 통해 영향을 미치게 된다 (Ajzen, 1991; 
Davis et al., 1989; Fishbein & Ajzen, 1975; Taylor & Todd, 1995).  
 
 30 
촉진조건은 기술 사용을 지원하기 위한 기반시설이 존재한다고 믿는 
개인의 믿음 정도를 뜻하며 UTAUT는 행동의도를 매개하여 사용 행동
에 영향을 주는 방면 UTAUT2에서는 직접경로와 매개경로를 통해 사
용 행동에 영향을 미치는 것으로 제안되었다(Venkatesh et al., 2003, 
Venkatesh et al., 2012).  
 
 
<그림 2-4> 확장된 통합기술수용이론(UTAUT2) 모형         
(Venkatesh et al., 2012) 
 
쾌락적 동기는 새로운 기술을 사용함으로써 얻는 재미 또는 즐거움을 
의미한다(Venkatesh et al., 2012). Brown & Venkatesh(2005)는 쾌락
적 동기가 기술 수용과 기술 사용을 결정하는 중요한 역할을 한다고 했
다. IS 연구 분야에서 Heijden(2004)과 Thong et al.(2006)은 인지된 
즐거움(perceived enjoyment)으로 개념화되는 쾌락적 동기는 기술 수
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용과 사용에 직접적인 영향을 미친다고 했으며, 소비자학에서도 쾌락적 
동기는 기술 수용과 사용에 중요한 결정 요인으로 밝혀졌다(Childers et 
al., 2001).  
가격 가치는 적용으로 인한 지각된 이익과 사용으로 인한 금전적 비용 
간 소비자의 인지적 균형을 뜻하여 효용적 동기와 소비자가 지각하는 위
험을 동시에 반영하는 변수다. 마지막으로 습관은 이전 사용의 조작 습
관이 행동의도를 매개하여 사용 행동에 영향을 미치거나 매개를 거치지 
않은 직접 영향을 뜻한다. 
 
2. 확장된 통합기술수용이론(UTAUT2)에 관한 선행연구 
Mehrmann(2007)은 소비자 기술 시장의 대표적인 특성을 빠른 변화
라고 하였고, 정보 가전 제품과 소비자들이 해당 제품을 사용하는 용도
는 끊임없이 빠르게 변한다고 하였다. 그 일례로 Venkatesh et 
al.(2012)의 UTAUT2의 실증적 연구대상이었던 모바일 쇼핑은 1983
년부터 존재했던 모바일폰이 2012년의 변화된 환경에서 소비자들이 기
술을 어떻게 수용하는지를 증명하였다. 온라인 해외직구는 몇 세기 전부
터 행해졌던 크로스보더 쇼핑 소비자 행동에 1990년대부터 활용된 온라
인 쇼핑이라는 기술을 2000년대 후반에 변화된 환경에 도입, 융합한 경
우이다. 따라서, 온라인 해외직구도 이와 같은 맥락에서 UTAUT2를 적
용시킬 수 있는 적정한 사례로 사료된다. 
UTAUT를 활용한 선행연구를 고찰해보면 다양한 연구 분야에서 활용
되고 있으며 특히 다수의 학자들이 온라인과 모바일 쇼핑에 대한 소비자
의 기술수용을 설명하는 주요 변수로 차용되고 있다. 
Bozorgkhou(2015)는 온라인 쇼핑에 영향을 미치는 변수에 UTAUT의 
주요 변수와 TTF(task technology fit)모형의 변수를 결합한 새로운 모
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형을 제시하고 이란 소비자를 대상으로 실증적으로 증명하였다. 유호선 
등(2008)은 국내 재래시장 활성화를 위한 방안으로 제안된 u-Market
의 소비자 이용의도를 UTAUT의 네 가지 변수와 더불어 추가 변수로 
불안 및 개인적 특성을 제시하여 변형된 모델을 검증한 결과 성과적 기
대, 사회적 영향, 촉진 조건이 u-Market 이용의도에 영향을 미치는 것
을 밝혔다.  
모바일 수용에 관한 연구에서도 UTAUT를 활용한 선행연구들이 존재
한다. 손앙(2013)은 모바일 패션 애플리케이션 수용요인에 관한 연구를 
통해 UTAUT에서 제시된 변수들이 패션 애플리케이션 수용 행위의도라
는 매개변수에 영향을 주고, 도전감, 숙련도라는 추가 변수들이 플로우
(flow)라는 쾌락적 측면의 매개변수에 영향을 주어 최종적으로 패션 애
플리케이션 사용행위를 일으키는 것을 밝혀냈다. 모바일 패션 애플리케
이션 수용에 관한 또 다른 연구에서는 UTAUT의 변수 중 성과적 기대, 
노력적 기대, 사회적 영향이 수용의도에 정적인 영향을 줌과 동시에 인
지된 위험이라는 추가 변수가 부적 영향을 주는 것을 검증하였다.  
온라인과 모바일 인터넷 쇼핑 수용에 UTAUT 에서 제시한 각종 변수
들의 실제 연관성을 설명하는 확장된 연구모형들도 있다. Zhou(2011)
는 온라인 쇼핑을 이용하는 중국 소비자들을 대상으로 온라인 쇼핑의 지
속사용의도(continuance usage)에 영향을 주는 변수들을 연구한 결과, 
UTAUT 모형의 변수에 추가적으로 인지된 즐거움(perceived 
enjoyment)과 주의집중(attention focus)이 지속사용의도에 영향을 미
치는 것을 증명하였다. Yang(2010)은 UTAUT 모형에 사용된 변수들의 
경로를 변형하여 노력적 기대가 효용적인 성과 기대(utilitarian 
performance expectancy)와 쾌락적인 성과 기대(hedonic 
performance expectancy)를 매개하여 태도(attitude)에 영향을 주고, 
태도와 사회적 영향, 촉진조건이 종속변수인 행동의도에 영향을 주는 것
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을 미국 내 모바일 쇼핑 소비자들을 대상으로 검증하여 효용적, 쾌락적 
차원을 추가한 변형된 UTAUT 모형을 지지하는 결과를 보여줬다. 
UTAUT2를 활용한 실증적 연구는 UTAUT를 바탕으로 한 연구에 
비해 상대적으로 제한적으로 이루어졌으며 개념모형 제시 단계의 연구들
도 보고되고 있다. Slade et al.(2013)은 모바일 결재(m-payment)와 
모바일 뱅킹(m-banking)의 기술수용을 검증하는 방법으로 UTAUT2
의 여섯 가지 독립변수에 추가적으로 위험 지각(perceived risk)과 호환
성(compatibility)을 투입하여 사용 의도에 영향을 미칠 것이라는 개념
모형을 제시했다. Alawan et al.(2013)은 소비자의 셀프서비스 테크놀로
지(SST, self-service technology) 수용에 영향을 주는 요인들을 분석
하기 위해 UTAUT2 모형의 요인들에 신뢰(trust), 위험 지각, 자기효능
감(self-efficacy) 요인을 추가하는 개념모형을 만들었다.  
손현정 등(2014)은 웨어러블 디바이스 사용의도에 영향을 미치는 다
양한 요인들을 고찰하기 위해 UTAUT의 네 가지 변수들과 UTAUT2
의 변수 중 쾌락적 동기, 가격 효용성(price value) 외에 기타 추가 변
수로 인지된 위험(perceived risk)를 사용하여 위계적 회귀분석을 한 결
과 성과적 기대, 사회적 영향, 촉진조건, 쾌락적 동기, 가격 효용성이 웨
어러블 디바이스에 유의미한 영향을 주는 것을 실증적으로 검증하여 패
션과 기술수용이 접목된 상황에서 UTAUT2 모형의 변수들이 적합성을 
증명하였다. 최예슬, 김미영(2013)은 스마트폰 기반 소셜 네트워크 서
비스(SNS)이용의 결정요인을 TAM을 기반으로 한 기술적 특성과 함께 
쾌락적 특성, 사회적 특성을 통합하여 다각적 측면에서 밝혀내고자 연구
모형을 제시하였다. 이용 용이성(ease of use)와 유용성(usefulness)를 
묶어 기술적 특성으로 정의하고, 즐거움(enjoyment)과 현실도피감
(escapism)을 쾌락적 특성, 사회적 유대감(social ties)를 사회적 특성
으로 구분하여 구조모형분석을 한 결과 기술적 특성과 즐거움, 사회적 
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유대감은 스마트폰 기반 SNS 이용에 유의한 영향을 주는 것으로 나타
났다.  
UTAUT2의 각각의 주요 변수들을 아웃쇼핑에 사용한 개별연구들도 
활발히 이루어지고 있다. 홍병숙, 나윤규(2008)는 패션 제품 구매를 위
한 온라인 쇼핑몰 사용 상황에 지각된 유용성(오프라인 비교 효과성, 비
용 절감, 시공간적 구매편리성, 패션 상품 구매유용성)이 소비자의 이용 
태도에 영향력 있는 변수임을 증명하였다. 이는 온라인 해외직구에서도 
물리적으로 타국에 위치한 해외점포에 있는 상품들을 온라인 채널을 통
해 편리하게 구매하는 성과적 기대가 소비자들의 온라인 해외직구 수용
의도에 영향을 미칠 것을 예상하게 하는 단서이다. 박성철 등(2001)의 
연구는 온라인 쇼핑몰을 이용하는 고객의 가장 큰 목적은 제품 구매이며, 
무엇보다 구매의 편리성이 중요한 점포선택의 요소가 된다고 하였다. 제
공 서비스, 주문의 편리성, 지불결제수단의 다양성, 배달 조건의 다양성
의 요인을 통해 속도 단축, 효율성 증대, 쇼핑 작업의 용이성이 증대되
고, 패션 제품의 온라인 쇼핑몰의 편리성이 높을 수록 구매 의도가 높아
짐을 증명하였다.  
성과적 기대와 같은 효용적 동기 외에도 아웃쇼핑의 사회적 영향과 쾌
락적 동기의 변수를 다룬 연구들도 있다. Ahmad et al.(2012)은 의류와 
IT시장은 점진적이고 지속적인 변화를 겪으며 이는 사회적 영향을 받는
다고 주장하였다. 따라서 소비자의 가까운 지인들의 온라인 해외직구 사
용여부와 여론과 사회적 분위기가 온라인 해외직구에 미치는 영향을 알
아볼 필요가 있다. 박은주, 강은미(2005)는 온라인 패션 쇼핑몰에서 구
매 의도에 영향을 미치는 가치 중 쾌락적 가치가 있음을 증명하였고, 윤
남희 등(2014)은 온라인 해외직구의 소비가치 중 쾌락적 가치가 호기심
과 자기효능감을 매개로 행동의도에 유의한 영향을 미치는 것을 증명하
여, 패션 제품 소비자들의 행동의도에 쾌락적 동기가 직접적 영향을 미
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치는지 알아볼 필요가 있음을 뒷받침한다. 
Lee(2003)는 전자 구매(electronic purchases), 크로스보더 쇼핑, 
판매 조세(sales taxation)에 관한 연구에서 크로스보더 쇼핑의 주된 목
적은 관세를 피해 구매 비용을 절감하는데 있으며, 온라인 쇼핑 사용의 
위험 요소로 개인정보 유출, 기대 상품과 수령 상품의 불일치로 인한 반
품 비용의 발생, 배송 지연과 같은 온라인 쇼핑의 거래 위험을 들었다. 
온라인 해외직구의 행동의도를 일으키는 요인 중 가격적 혜택이 반영되
는 효용적 동기가 존재하는 동시에 온라인 해외직구의 온라인 채널 특성
이 드러나는 거래적 위험이 가격 가치에 공존하는 것을 알 수 있다. 
김은진 등(2014)은 소비자의 온라인 해외직구 행동에 영향을 미치는 
요인을 알아보기 위해 Ajzen & Fishbein(1980)의 계획적 행동 이론
(Theory of planned behavior)의 신념변수들을 분리하여 연구를 진행
한 결과 즐거움, 유용성, 혁신성과 같은 효용적/쾌락적 변인들이 태도를 
매개하여 의도에 정적인 영향을 미치고, 가족, 친구라는 사회적 변인은 
주관적 규범을 매개하여 의도에 정적인 영향을 주는 것을 입증하였다. 
이처럼 UTAUT와 UTAUT2 모형을 이용한 연구는 아웃쇼핑과 패션
을 포함한 여러 분야에서 이루어지고 있으며, UTAUT 및 UTAUT2 모
형을 그대로 활용하거나 일부 변수를 차용 및 추가하여 다른 이론과 결










제 3 장 연구 방법 및 절차 
 
제 1 절 연구 가설 및 연구 모형 
본 절에서는 이론적 연구를 바탕으로 실증적 연구를 위한 구체적인 연
구문제를 설정하고, 그에 따른 연구 가설과 연구모형을 다음과 같이 제
시하고자 한다.  
 본 연구의 목적은 온라인 해외직구 채널로 패션 제품을 구매하는 소
비자들의 행동의도를 밝히는 것이다. 즉, 20-40대 여성 소비자의 효용
적 동기, 사회적 동기, 쾌락적 동기가 패션 제품의 온라인 해외직구 행
동의도에 영향을 미치는지 알아보고 소비자의 온라인 해외직구 위험 지
각의 조절 역할을 검증한다. 
 
1. 연구 문제 및 가설의 설정 
패션 제품을 온라인 해외직구로 구매하는 소비자들의 구매 행동의도에 
영향을 미치는 요인들을 알아보기 위해 아웃쇼핑과 크로스보더 쇼핑, 온
라인 쇼핑의 소비 동기인 효용적, 쾌락적, 사회적 동기의 영향을 고려하
기로 한다. 또한 온라인 해외직구 소비자들의 행동의도를 효용적, 쾌락
적, 사회적 차원으로 설명하는데 UTAUT2 모형의 구성 요인을 차용한
다. 효용적, 쾌락적, 사회적 동기는 각각 UTAUT2의 성과적 기대, 쾌락
적 동기와 사회적 영향을 활용한다. 온라인 해외직구의 효용적 동기 중 
중요 요소가 될 수 있는 가격 가치는 다음 연구 문제에서 제시되는 거래 
위험에서 그 영향력을 확인할 수 있을 것으로 예상되어 효용적 동기 구




연구문제 1. 소비자가 패션 제품을 온라인 해외직구로 구매하는 동기는 
효용적, 쾌락적, 사회적 가치로 구성될 것이라고 가정하여, 효용적 동기, 
사회적 동기, 쾌락적 동기가 패션 제품의 온라인 해외직구 행동의도에 미
치는 영향을 연구한다.  
가설 1-1. 효용적 동기는 패션 제품 온라인 해외직구 행동의도에 정
적인 영향을 미칠 것이다. 
가설 1-2. 사회적 동기는 패션 제품 온라인 해외직구 행동의도에 정
적인 영향을 미칠 것이다. 
가설 1-3. 쾌락적 동기는 패션 제품 온라인 해외직구 행동의도에 정
적인 영향을 미칠 것이다. 
 
소비 상황에서 소비자가 위험을 지각하게 되는 경우 일반적으로 소비 
행동에 부정적인 영향을 미치게 되는데, 특히 온라인 채널에서 이루어지
는 쇼핑 상황에서는 채널 위험, 거래 위험, 사회적 위험이 발생하게 된
다. 사회적 위험은 본 연구에서 제시된 온라인 해외직구의 사회적 동기
와 상충되는 개념으로 볼 수 있기 때문에 온라인 채널을 사용한 패션소
비자들의 온라인 해외직구 행동의도에 부적 영향을 미치는 위험 지각으
로 채널 위험과 거래 위험의 개념만을 도입해 위험 지각이 행동의도에 
미치는 직접적인 영향과 각각의 동기에 주는 조절효과를 확인하고자 다
음과 같은 연구문제를 설정하였다. 
 
연구문제 2. 소비자가 패션 제품을 온라인 해외직구로 거래하는 과정에
서 위험 지각은 구매 행동에 영향을 미칠 것이라 가정하여, 소비자의 위
험 지각이 패션 제품 온라인 해외직구 행동의도에 미치는 영향을 알아본
다.  
가설 2-1. 채널 위험은 패션 제품 온라인 해외직구 행동의도에 부적
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인 영향을 미칠 것이다.  
가설 2-1. 거래 위험은 패션 제품 온라인 해외직구 행동의도에 부적
인 영향을 미칠 것이다.  
 
연구문제 3. 소비자가 지각하는 패션 제품 온라인 해외직구의 위험 지
각에 따라 온라인 해외직구 동기가 행동의도에 미치는 영향이 조절되는지
를 밝힌다.  
가설 3-1. 채널 위험과 거래 위험은 효용적 동기가 패션 제품 온라인 
해외직구 행동의도에 미치는 영향력을 조절할 것이다.  
가설 3-2. 채널 위험과 거래 위험은 사회적 동기가 패션 제품 온라인 
해외직구 행동의도에 미치는 영향력을 조절할 것이다.  
가설 3-3. 채널 위험과 거래 위험은 쾌락적 동기가 패션 제품 온라인 
해외직구 행동의도에 미치는 영향력을 조절할 것이다.  
 
2. 연구 모형 
연구 가설을 바탕으로 구성한 연구 모형은 <그림 3-1>와 같다.  
 
<그림 3-1> 연구 모형 
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제 2 절 실증적 연구 방법  
본 연구에서는 연구 문제를 실증적으로 규명하기 위해 20~40대 여성
을 대상으로 온라인 설문조사를 실시하였다. 설문지 구성을 위해 선행연
구에서 사용된 타당성이 있는 설문지 내용을 참조하여 연구 목적에 맞도
록 측정 도구를 적절히 구성하고자 하였다.  
 
1. 연구 대상 및 방법 
효용적 동기, 사회적 동기, 쾌락적 동기가 패션 제품의 온라인 해외직
구 행동의도에 영향을 미치고, 소비자가 지각하는 위험의 조절 역할을 
알아보기 위해 현재 한국에서 거주하고 약 1년 간 온라인 해외직구 채
널을 통해 패션 제품을 구매한 경험이 있는 20~40대 여성을 설문 대상
으로 선정하였다. 국내 카드사의 2011~2014년 온라인 해외직구 데이
터를 분석한 결과 온라인 해외직구 주요 이용 연령층은 30대, 40대, 20
대 순이었으며, 관계자는 “남성에 비해 여성이 패션 관련 물품을 온라인 
해외직구로 더 많이 구매한다”고 전했다(김태종, 2015; 이유미, 2015). 
따라서 연구자 판단 하에 본 연구에 적합한 20~40대 여성으로 설문 대
상을 한정하였다.  
 
2. 설문지 문항의 구성 
설문지는 패션 제품 온라인 해외직구 행동의도의 영향 요인인 효용적 
동기, 사회적 동기, 쾌락적 동기, 그리고 조절 역할을 하는 위험 지각에 
관련된 내용으로 구성되었다. 또한, 패션 제품 온라인 해외직구 행동의
도를 묻는 척도를 추가하였으며, 과거 온라인 해외직구 이용현황과 인구
통계적 특성에 관한 문항으로 구성되어 있다. 부록에 첨부된 설문지의 
문항의 수와 분석에 사용한 문항의 개수에는 차이가 있다. 
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<표 3-1> 양적 연구의 설문지 구성 
문항 번호 문항 내용 문항 수 측정 방법 
1 
설문조사 대상 조건, 
패션 제품 온라인 해외직구 
이용현황 
8 선다형, 개방형 
2 효용적 동기 2 7점 리커트 척도 
3 사회적 동기 3 7점 리커트 척도 
4 쾌락적 동기 3 7점 리커트 척도 
5 위험 지각 7 7점 리커트 척도 
6 행동의도 2 7점 리커트 척도 
7 인구 통계적 특성 2 선다형 
 
(1) 패션 제품 온라인 해외직구 이용현황 
본 연구 대상에 적합한 응답자를 도출하기 위해 성별, 나이, 패션 제
품 온라인 해외직구 경험 여부에 대해 물어보았다. 패션 제품의 온라인 
해외직구 이용현황을 알아보기 위해 구매 경로, 이용 기간과 횟수 및 지
출 금액, 주요 구매 품목을 선다형 및 개방형을 사용하여 질문하였다. 
문항의 구체적인 내용은 <표 3-2>에 제시되어있다. 
 
<표 3-2> 패션 제품 온라인 해외직구 이용현황 측정문항 











귀하가 온라인 해외직구를 통해 구매하는 패션 카
테고리는 무엇입니까?  
1-2 
귀하가 지난 1년간 온라인 해외직구를 통해 패션 
제품을 구매한 횟수는 몇 번입니까? 
1-3 
귀하가 지난 1년간 온라인 해외직구를 통해 구매






(2) 효용적 동기 
본 연구에서 효용적 동기 정도는 Venkatesh et al.(2012), Yang, 
(2010)의 연구를 바탕으로 두 문항으로 구성하였다. 문항의 구체적인 
내용은 <표 3-3>에 제시되어있다. 
 



















(3) 사회적 동기 
사회적 동기의 정도는 Venkatesh et al.(2012)의 연구를 바탕으로 세 
문항으로 구성하였다. 구체적 내용은 <표 3-4>에 제시되어있다. 
 







나에게 중요한 사람들은 내가 온라인 해외직구로 
패션 제품을 쇼핑하는 것이 좋다고 생각한다. 
3-1 
Venkate
sh et al. 
(2012) 
나에게 영향을 미치는 지인들은 내가 온라인 해외
직구로 패션 제품을 쇼핑하는 것이 좋다고 생각한
다. 
3-2 
내가 평소 의논하는 사람들은 내가 온라인 해외직







(4) 쾌락적 동기 
본 연구에서 쾌락적 동기를 느끼는 정도는 Venkatesh et al.(2012)의 
연구를 바탕으로 세 문항으로 수정하여 구성하였다. 문항의 구체적인 내
용은 <표 3-5>에 제시되어있다. 
 











sh et al. 
(2012) 
나는 패션 제품을 온라인 해외직구 하는 것을 즐
긴다. 
4-2 




(5) 위험 지각 
위험 지각의 정도를 측정하기 위해 Gutiérrez et al, (2010)과 Liu & 
Forsythe(2010)의 연구를 참조하였다. 문항은 거래 관련 문항 위주로 
일곱 문항으로 구성하였다. 문항의 구체적인 내용은 <표 3-6>에 제시
되어있다. 









패션 제품 온라인 해외직구는 국내 백화








패션 제품 온라인 해외직구는 국내 인터
넷 쇼핑몰에서의 쇼핑보다 위험하다. 
5-2 
패션 제품 쇼핑 중 온라인 해외직구 지불
과정에 입력하는 신용카드 정보가 유출되
어 손해를 입을까봐 걱정된다. 
5-3 









제품을 착용해 보고 살 수 없어서 불안한 
생각이 든다. 
온라인 해외직구로 패션 제품을 구매하면 
만지거나 느껴보고 살 수 없어 불안한 생
각이 든다. 
5-5 
온라인 해외직구로 패션제품을 구매하면 
사이즈나 크기가 맞지 않을까봐 걱정된
다. 
5-6 
온라인 해외직구로 패션 제품을 구매하면 





행동의도를 측정하기 위해 Venkatesh et al.(2012)와 Zhou(2011)의 
연구를 참조하였다. 패션 제품 온라인 해외직구 행동의도를 묻기 위해 
설문을 두 문항으로 구성 하였다. 문항의 구체적인 내용은 <표 3-7>에 
제시되어있다. 







나는 향후 패션 제품 쇼핑을 위해 온라인 해외직
구를 할 것이다. 
6-1 
Venkates




나는 향후 패션 제품 쇼핑을 위해 온라인 해외직
구를 자주 할 생각이다. 
6-2 
 
(7) 인구통계적 특성 
본 연구의 인구 통계적 특성을 묻는 문항은 최종학력과 월평균 가계수






제 3 절 자료 수집 및 분석 방법 
실증적 분석을 위한 자료 수집 과정과 조사 대상, 표집 방법, 분석 방
법은 다음과 같다.  
 
1. 자료의 수집과 표본의 구성 
본 연구의 실증적인 조사를 위한 설문지는 서울대학교 생명심의윤리위
원회(IRB)에서 2015년 1월 26일 최종 승인을 받은 후, 전문 리서치 기
관의 패널모집을 통하여 온라인 설문을 시행하였다. 전국에 거주하는 만 
20세 이상, 만 49세 이하의 여성을 대상으로, 2015년 3월 20일부터 3
월 25일까지 6일 동안 시행되었다. 본 연구의 주제와 연구목적을 설명 
후, 자발적인 참여를 밝힌 참여자가 온라인 해외직구 경험을 회상하여 
개인 컴퓨터를 통해 온라인으로 응답하였다. 
본 연구에서는 패션 제품의 온라인 해외직구 행동의도에 영향을 미치
는 요인을 알아보기 위한 목적에 부합하는 참여자를 선정하기 위해 설문
을 시작할 때 응답자의 성별, 나이, 패션 제품의 온라인 해외직구 경험 
여부를 물었으며, 본 연구의 대상자가 아닌 응답자를 제외시켰다.  
응답자는 2014년부터 약 1년의 기간 동안 온라인 해외직구 채널을 
통해 패션 제품을 구매한 경험이 있는 만 20세부터 만 49세 사이의 여
성으로 한정했다.  
회수된 응답은 총 302부이며 모든 응답이 최종 분석에 사용되었다.  
 
 2. 자료의 분석 방법 
본 연구에 사용된 설문지는 일곱 개의 부분으로 구성되었으며 측정문
항은 선다형, 개방형 7점 리커트 척도이다. SPSS 21.0 프로그램을 이용
하여 수집된 응답을 통계적으로 분석하였다. 분석 방법으로는 빈도분석, 
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탐색적 요인분석, 신뢰도 분석과 같은 기본적 기술통계와 연구문제 별로 
회귀분석을 사용하였다. 구체적인 내용은 다음과 같다.  
 
<표 3-8> 자료 분석 방법 





2 변수의 타당성 기술통계 
3 측정 척도의 신뢰도 
신뢰도분석 
(Cronbach’sα) 
4 측정 척도의 타당도 요인분석 
















제 4 장 연구 결과 및 논의 
 
제 1 절 조사 대상자 특성 
1. 인구통계학적 특성 
수집된 302부의 표본의 특성을 확인하기 위해 빈도분석을 시행하였다. 
그 결과 학력은 대학교를 졸업한 사람이 다수를 차지한다. 월 평균 가계 
수입의 경우 400만원에서 600만원 사이가 가장 많았으며, 300~400만
원, 600~800만원 순으로 많았다. 자세한 내용은 <표 4-1>에 제시되어
있다. 
 
<표 4-1> 표본의 인구통계적 특성 빈도 분석 결과 
항목 세부범주 빈도 백분율(%) 
나이 
만 20세 이상 ~ 만 29세 미만 99 32.8 
만 30세 이상 ~ 만 39세 미만 103 34.1 
만 40세 이상 ~ 만 49세 미만 100 33.1 
합계 302 100 
학력 
고등학교 졸업 이하 35 11.6 
대학교 재학 36 11.9 
대학교 졸업 204 67.5 
대학원 재학 이상 27 8.9 




100만원 미만 4 1.3 
100만원이상~200만원미만 23 7.6 
200만원이상~300만원미만 34 11.3 
300만원이상~400만원미만 56 18.5 
400만원이상~600만원미만 97 32.1 
600만원이상~800만원미만 49 16.2 
800만원 이상~1000만원 미만 20 6.6 
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1,000만원 이상 19 6.2 
합계 302 100 
 
2. 패션 제품 온라인 해외직구 경험 
응답자들의 패션 제품의 온라인 해외직구 이용현황에 대해 알아보기 
위해 이용채널, 주요 구매 제품 카테고리, 구매 횟수, 구매 금액을 질문
하고 선다형과 개방형으로 응답하게 하였다. 
 
<표 4-2> 패션 제품 구매를 위한 온라인 해외직구 사용 기간 
사용 기간 빈도 백분율(%) 
~1년 미만 14 4.6 
1년 이상~2년 미만 128 42.4 
2년 이상~3년 미만 48 15.9 
3년 이상~4년 미만 33 10.9 
4년 이상~5년 미만 25 8.3 
5년 이상~6년 미만 26 8.6 
6년 이상~ 28 9.3 
합계 302 100 
 
<표 4-2>에서 제시된 바와 같이, 응답자들 중 패션 제품을 구매하기 
위해 온라인 해외직구를 이용한 기간은 1년 이상에서 2년 미만 사이가 
42.4%로 가장 많았고, 다음으로 2년 이상~3년 미만(15.9%), 3년 이상
~4년 미만(10.9%) 순서로 많았다. 이는 온라인 해외직구 경험자의 다
수가 1~2년 정도의 경험으로 최근에 온라인 해외직구를 시작한 것을 의
미하며, 온라인 해외직구 이용률이 해를 거듭할수록 증가한다는 여러 기
관의 통계치를 뒷받침한다.  
다음은 패션 제품을 구매하기 위해 응답자들이 이용하는 온라인 해외
직구의 대표적인 채널들을 조사하였다. 응답자들은 해외 온라인 몰, 해
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외 오픈마켓, 해외 구매 대행 사이트, 배송 대행 사이트 중 2014년부터 
응답기간까지 이용한 경험이 있는 채널을 복수 선택하였다.  
 
<표 4-3> 패션 제품 구매를 위한 주요 온라인 해외직구 이용 채널 
채널 유형 빈도 백분율(%) 
해외 온라인 몰 115 20.9 
해외 오픈마켓 113 20.6 
해외 구매 대행 사이트 135 24.6 
배송 대행 사이트 186 33.9 
합계 549 100 
 
각 채널의 유형은 채널에 대한 설명과 대표적인 사이트의 예시를 통해 
응답자의 대답을 도왔다. ‘해외 온라인 몰’은 해외 브랜드 또는 쇼핑몰에
서 직접 운영하는 온라인 사이트로 예시로는 랄프 로렌, 갭, 샵밥, 네타
포르테, ASOS 등이 있다. ‘해외 오픈마켓’은 해외 판매업체와 상품거래
를 할 수 있는 중개형 인터넷 쇼핑몰로 예시로는 이베이, 아마존, 타오
바오, 라쿠텐 등이 있다. ‘해외 구매 대행 사이트’는 주문-구매-배송까
지 한국의 대행업체가 담당하는 온라인 사이트로 대표적 예로는 품바이
와 위즈위드 등이 있다. ‘배송 대행 사이트’는 주문-결재까지는 소비자 
본인이 하지만 배송은 대행업체가 담당하는 온라인 해외직구 방법으로 
예시로는 몰테일과 위메프박스를 들 수 있다. 
<표 4-3>에서 제시된 바와 같이, 응답자들 중 패션 제품을 구매하기 
위해 이용한 온라인 해외직구 채널은 전체 응답자의 절반 이상이 사용한 
‘배송 대행 사이트’가 186명으로 가장 많았다. 다음으론 ‘해외 구매 대
행 사이트’(135명), ‘해외 온라인 몰’(115명), ‘해외 오픈마켓’(113명) 
순서로 많은 것으로 나타났다. 이는 온라인 해외직구를 이용해 패션 제
품을 구매하는 20대~40대 여성 소비자들이 한국의 대행업체를 통해 구
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매하는 비율이 약간 더 많은 것을 보여준다. 
온라인 해외직구를 통해 구매하는 패션 제품의 유형을 알아보기 위해 
응답자들이 2014년부터 응답기간까지 구매한 패션 제품의 유형을 조사
하였다. 질문유형은 선다형으로 여성복, 남성복, 아동복, 신발, 가방/피혁
제품, 기타 중에 중복 선택이 가능하게 했으며, 기타 제품을 응답할 경
우 구체적으로 기입할 수 있도록 하였다. 
 
<표 4-4> 온라인 해외직구를 통한 주요 구입 패션 제품 카테고리 
패션 카테고리 빈도 백분율(%) 
여성복 166 30.0 
신발 147 26.6 
가방, 피혁제품 108 19.5 
아동복 78 14.1 
기타 30 5.4 
남성복 24 4.3 
합계 553 100 
 
<표 4-4>와 같이 응답자 중 절반 이상이 온라인 해외직구를 이용해 
‘여성복’을 구매한 경험이 있다. 그 외 패션 제품 카테고리로는 ‘신
발’(147명)과 ‘가방, 피혁제품’(108명) 순으로 많게 응답을 했다. ‘기타’ 
카테고리 응답자들은 ‘화장품’(7명), ‘액세서리’(5명), ‘시계’(3명) 순서
로 많았다.  
다음으로 응답자들이 온라인 해외직구 채널과 국내 온라인 채널을 통
해 구입한 횟수와 구매금액을 비교했다.  
 








패션 제품 평균 구매 횟수 3.5회 12.9회 
패션 제품 평균 구매 총액 57.4만원 89.4만원 
1회 평균 구매 총액 16.4만원 6.9만원 
 
<표 4-5>에 나타난 바와 같이 2014년부터 약 1년 간 응답자들은 온
라인 해외직구 보다 국내 온라인 몰을 이용한 횟수와 구매 총액이 더 많
은 것으로 나타났다. 하지만 1회 평균 구매 총액은 온라인 해외직구가 
국내 온라인 몰을 이용할 때 보다 약 2.4배 정도 많은 것으로 나타났다. 
응답자들이 2014년부터 약 1년간 온라인 해외직구를 이용해 패션 제
품을 구매한 횟수와 구매 총액은 다음과 같이 나타났다. 
 
<표 4-6> 온라인 해외직구를 이용한 패션 제품 구매 빈도 
항목 세부범주 빈도 백분율(%) 
총 구매 횟수 
1회 79 26.2 
2회 67 22.2 
3회 73 24.2 
4회 이상 83 27.4 
합계 302 100 
총 구매 금액 
1만원 이상~10만원 미만 29 9.6 
10만원 이상~20만원 미만 52 17.2 
20만원 이상~30만원 미만 47 15.6 
30만원 이상~50만원 미만 55 18.2 
50만원 이상~100만원 미만 67 22.2 
100만원 이상~ 52 17.2 
합계 302 100 
 
<표 4-6>에서 제시된 바와 같이 약 1년간 응답자들이 온라인 해외직
구를 통해 패션 제품을 구입한 횟수는 26.2%로 1회가 가장 많았고, 다
음으로 3회(24.2%), 2회(22.2%) 순서로 많았다. 응답자 중 연간 10회 
이상 온라인 해외직구를 이용해 패션 제품을 구매하는 다회(多回) 구매
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자는 24명으로 전체 응답자의 7.9%를 차지했다. 약 1년간 온라인 해외
직구를 통해 구매한 패션 제품의 총액은 50만원(11.9%)가 가장 많았고 
다음으로 20만원(9.9%), 30만원(10.3%) 순서로 많았다. 100만원 이상
의 고액 구매자들도 17.2%의 비율을 차지했으며, 연간 500만원 이상의 
























제 2 절 측정 변수의 신뢰성 및 타당성 검증 
 
본 연구에서는 가설 검정에 앞서 선행연구를 참고하여 구성한 척도의 
신뢰성과 타당성을 확인하기 위해 SPSS 통계프로그램을 통해 탐색적 
요인분석(explanatory factor analysis)를 실시하였다. 신뢰성은 척도간 
내적 일관성을 가지고 있는지 신뢰도 계수를 분석하였고, 타당성은 요인 
분석의 베리맥스(Varimax) 직교 회전에 의한 추출 방식을 사용하여 측
정 문항이 타당성을 확보하고 있는지 확인하였다 자세한 내용은 <표 
4-7>에 제시되어 있다.  
 










온라인 해외직구는 패션 제품 쇼핑에 
유용하다. 
.718 
1.690 9.943 .789 
온라인 해외직구는 패션 제품 쇼핑에 




나에게 중요한 사람들은 내가 온라인 
해외직구로 패션 제품을 쇼핑하는 것







나에게 영향을 미치는 지인들은 내가 
온라인 해외직구로 패션 제품을 쇼핑
하는 것이 좋다고 생각한다. 
.853 
내가 평소 의논하는 사람들은 내가 
온라인 해외직구로 패션 제품을 쇼핑












나는 패션 제품을 온라인 해외직구 
하는 것을 즐긴다. 
.864 
온라인 해외직구를 사용한 패션 제품 




패션 제품 온라인 해외직구는 국내 








패션 제품 온라인 해외직구는 국내 
인터넷 쇼핑몰에서의 쇼핑보다 위험
하다. 
.841 
패션 제품 쇼핑 중 온라인 해외직구 
지불과정에 입력하는 신용카드 정보





온라인 해외직구로 패션 제품을 구매
하면 제품을 착용해 보고 살 수 없어







온라인 해외직구로 패션 제품을 구매
하면 만지거나 느껴보고 살 수 없어 
불안한 생각이 든다. 
.917 
온라인 해외직구로 패션제품을 구매
하면 사이즈나 크기가 맞지 않을까봐 
걱정된다. 
.886 
온라인 해외직구로 패션 제품을 구매





나는 향후 패션 제품 쇼핑을 위해 온







나는 향후 패션 제품 쇼핑을 위해 온
라인 해외직구를 자주 할 생각이다. 
.716 
 
1. 각 변수에 대한 신뢰성 및 타당성 검증 
기존 문헌에서 연구 된 요인들을 정리하여 이용한 설문 문항들을 요인
분석 한 결과 총 6개의 요인이 도출되었으며, 이들은 효용적 동기, 사회
적 동기, 쾌락적 동기, 채널 위험 거래 위험, 행동의도에 관한 요인으로 
요약이 된다. 각각의 요인들의 신뢰성과 타당성은 다음과 같다. 
 
1-1. 효용적 동기 
효용적 동기는 선행연구를 수정하여 총 2개의 문항으로 측정되었다. 
Varimax 회전 방법을 통해 주성분 요인분석을 실시한 결과, 효용적 동
기는 한 차원으로 확인 되었다. 측정 변수의 요인 부하량이 .7 이상이었
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으며 고유치는 1.690이며 총 분산의 9.943%를 설명하고 있다. 신뢰도
를 알 수 있는 Cronbach’s α 값도 .789으로 문항간 내적일관성이 검
증되었다.  
 
1-2. 사회적 동기 
사회적 동기를 측정하는 문항은 선행연구의 3문항을 본 연구 주제에 
맞게 수정하여 사용했다. Varimax 회전 방법을 통해 주성분 요인분석을 
실시한 결과, 총 3개의 문항이 한 차원으로 추출 되었다. 측정 변수의 
요인 부하량이 .8 이상으로 나타났으며 고유치는 2.866이고 총 분산의 
16.859%를 설명하고 있다. Cronbach’s α 값은 .930으로 높은 신뢰
도를 보이는 것으로 나타났다.  
 
1-3. 쾌락적 동기 
쾌락적 동기는 선행연구의 문항을 본 연구 주제에 맞게 수정하여 총 
3개의 문항을 사용했다. Varimax 회전 방법을 통해 주성분 요인분석을 
실시한 결과, 3개의 문항이 하나의 요인으로 추출 되었다. 측정 변수의 
요인 부하량이 .8 이상으로 나타났으며 고유치는 3.171이다. 설명하는 
총 분산은 18.652%를 차지하고 있다. Cronbach’s α 값은 .958로 높
게 나와 변수의 신뢰성이 확인되었다.  
 
1-4. 채널 위험 
채널 위험을 얼마나 느끼는가를 나타내는 문항은 Varimax 회전 방법을 
통해 주성분 요인분석을 실시한 결과, 총 3개의 문항이 단일차원으로 확
인 되었다. 측정 변수의 요인 부하량이 .7 이상으로 나왔으며 고유치는 
2.338이고, 총 분산의 13.751%를 설명하고 있다. Cronbach’s α 값
은 .873로 나타나 충분한 신뢰성을 보였다.  
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1-5. 거래 위험 
거래 위험은 선행연구의 문항을 본 연구 주제에 맞게 수정하여 총 4
개의 문항을 사용했다. Varimax 회전 방법을 통해 주성분 요인분석을 
실시한 결과, 4개의 문항이 하나의 요인으로 추출 되었다. 측정 변수의 
요인 부하량이 .8 이상으로 나타났으며 고유치는 3.591이다. 설명하는 
총 분산은 21.125%를 차지하고 있다. Cronbach’s α 값은 .950로 높
게 나와 변수의 신뢰성이 확인되었다.  
 
1-6. 행동의도 
패션 제품의 온라인 해외직구 행동의도에 관한 총 2개 문항에 대한 
Varimax 회전 방법을 통해 주성분 요인분석을 실시한 결과, 하나의 요
인으로 추출되었고 고유치는 1.234이다. 측정 변수의 요인 부하량이 .7 
이상으로 나왔으며 총 분산의 7.256%를 설명하고 있다. Cronbach’s 















제 3 절 변수의 기술통계 
변수의 신뢰성과 타당성, 변수들 간의 관계 검증 이전에 각 변수의 평
균과 표준편차를 파악하여 변수의 추이를 파악하였다. 방법은 SPSS 기
술통계를 이용하여 시행하였다. 결과는 <표 4-8>에 제시되어 있다. 모
든 변수는 7점 리커트 척도로 측정되었다. 
 
<표 4-8> 변수의 평균과 표준편차 
변수명 평균 표준편차 
효용적 동기 5.48 1.06 
사회적 동기 4.80 1.15 
쾌락적 동기 4.83 1.40 
채널 위험 4.45 1.23 
거래 위험 4.93 1.26 
행동의도 5.06 1.33 
 
먼저 온라인 해외직구에 영향을 미치는 요인들 중 효용적 동기의 경우 
5.48의 평균을 보이며 효용적 동기를 높게 지각하고 있는 것으로 나타
났다. 사회적 동기가 패션 제품 온라인 해외직구 미치는 영향도 평균 
4.80으로 보통보다 높게 확인되었다. 쾌락적 동기는 평균치가 4.83으로 
보통 이상이었고, 특히 표준편차가 변수들 중 가장 크기 때문에 쾌락적 
동기가 응답자들에 따라 다양한 것으로 보인다.  
온라인 해외직구 행동의도에 조절효과로 가정한 위험 지각의 평균값은 
채널위험이 4.45, 거래 위험이 4.93으로 보통보다 높게 나타났다. 마지
막으로 응답자들의 패션 제품 온라인 해외직구 행동의도의 평균치는 





제 4 절 효용적 동기, 사회적 동기, 쾌락적 동기가 패션 제
품 온라인 해외직구 행동의도에 미치는 영향 
본 절에서는 앞서 설정한 연구 문제 1, 2, 3을 해결하기 위한 분석과 
그에 대한 결과에 대해 알아보고자 한다. 효용적, 쾌락적, 사회적 동기와 
소비자가 지각하는 거래 위험이 패션 제품의 온라인 해외직구 행동의도
에 미치는 영향을 분석하고 위험 지각의 조절효과를 분석하기 위해 위계
적 다중회귀분석을 실시하였다.  
회귀분석에 투입된 변수들은 탐색적 요인분석 결과를 바탕으로 측정문
항들의 평균값으로 계산하였다. 조절효과 검정을 위해 필요한 상호작용
항은 독립변수와 조절변수의 곱으로 생성하였다. 이때 상호작용항의 다
중공선성(multi-collinearity)의 개선을 위해 각 데이터에서 변수의 평
균값을 뺀 평균중심화(mean-centering) 방법을 사용하였다. 각 변수의 
평균값은 기술통계를 이용하여 구하고, 평균변환을 이용한 독립변수, 조
절변수, 상호작용항은 <표 4-9>와 같이 계산하여 분석을 실시하였다.  
 
<표 4-9> 독립변수, 조절변수, 상호작용항의 계산 

















MC_UT X MC_CR 
MC_SI X MC_CR 
MC_HM X MC_CR 
MC_UT X MC_TR 
MC_SI X MC_TR 
MC_HM X MC_TR 
a)효용적 동기 변수의 평균 값 b)사회적 동기 변수의 평균 값 c)쾌락적 동기 




연구문제 1, 2, 3을 해결하기 위하여 위에서 계산한 평균중심화된 조
절변수(채널 위험, 거래 위험)와 독립변수(효용적 동기, 사회적 동기, 쾌
락적 동기)를 이용하여 종속변수(행동의도)에 대한 위계적 다중회귀분석
을 시행하였다. 평균중심화 변수를 이용하였으므로 독립변수들의 다중공
선성은 해결되었다(VIF<10).  
조절효과를 검정하기 위한 위계적 다중회귀분석의 순서는 다음과 같다. 
첫째, 독립변수인 효용적 동기, 사회적 동기, 쾌락적 동기가 종속변수인 
행동의도에 미치는 영향을 검정한다. 둘째, 독립변수와 조절변수가 종속
변수에 미치는 영향을 살펴보기 위해 조절변수인 위험 지각을 투입하였
다. 마지막 단계에서 위험 지각을 독립변수와 곱한 상호작용항을 투입하
여 검정한다. 이와 같은 순서로 패션 제품 온라인 해외직구 행동의도에 
대한 동기와 위험의 위계적 다중회귀분석을 검정한 결과는 <표 4-10>
에 제시하였다. 
 
<표 4-10> 패션 제품 온라인 해외직구 행동의도에 대한                           
동기와 위험의 위계적 다중회귀분석 결과 
 
패션 제품 온라인 해외직구 행동의도 
Model 1 Model 2 Model 3 






















Step 2. 조절변수의 주효과 
-채널 위험  -.023 -.001 
-거래 위험  .008 -.014 
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Step 3. 조절효과 
-효용적 동기*채널 위험   -.109
†
 
-사회적 동기*채널 위험   .017 
-쾌락적 동기*채널 위험   .021 
-효용적 동기*거래 위험   .109
†
 
-사회적 동기*거래 위험   -.058 








F Change  .862 .538 
R
2
 .648 .649 .655 
R
2
 Change  .001 .006 
***p≤.001, **p≤.01, *p≤.05, †p≤.1 
 
패션 제품 온라인 해외직구 행동의도에 대한 동기와 위험의 효과를 검
증한 결과, 1단계 모델을 통해 효용적 동기, 사회적 동기, 쾌락적 동기가 
높을수록 패션 제품의 온라인 해외직구 행동의도가 높아짐을 알 수 있다 
(F(3,298)=183.014, p≤.000). 위험 지각의 변수인 채널 위험과 거래 
위험이 추가된 2단계 모델에서는 F값의 변화가 유의한 개선효과를 보이
지 않았으며(p=.862), 위험 지각 변수들의 주효과도 나타나지 않았다. 
3단계로 구성된 단계적 조절회귀 모델 분석 결과 전체 모델의 조절효과
는 유의한 개선효과를 보이지 않았다. 
각 변수의 효과를 구체적으로 살펴보면, 패션 제품의 온라인 해외직구 
행동의도에 대한 R2 값은 .648로 온라인 해외직구 행동의도의 64.8%의 
분산이 효용적 동기, 사회적 동기, 쾌락적 동기에 의해 설명됨을 알 수 
있다. 효용적 동기(β=.242, p≤.000), 사회적 동기(β=.193, p≤.000), 
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쾌락적 동기(β=.474, p≤.000)는 패션 제품의 온라인 해외직구 행동의
도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 한국의 20~40대 
여성 소비자가 효용적, 쾌락적, 사회적 동기가 높을수록 패션 제품을 온
라인 해외직구로 구매하려는 의도를 보이는 것을 설명해준다. 특히 독립
변수가 패션 제품의 온라인 해외직구 행동의도에 미치는 영향을 알아볼 
수 있는 β 값의 크기는 쾌락적 동기, 효용적 동기, 사회적 동기 순서로 
나타났다. 이는 온라인 해외직구를 이용하여 패션 제품을 구매하는데 있
어 소비자들은 쾌락적 동기의 영향을 가장 크게 받는 것을 의미한다. 따
라서 패션 제품의 온라인 해외직구 행동의도에 미치는 효용적 동기의 정
적인 영향력에 대해 가정한 가설 1-1, 사회적 동기의 영향력에 대해 가
정한 가설 1-2, 쾌락적 동기의 정적인 영향력에 대해 가정한 가설 1-3
은 모두 채택되었다. 
위험 지각 변수들이 추가된 2단계 모델은 1단계 모델에 비해 R2 값은 
유사하여 패션 제품 온라인 해외직구 행동의도를 설명하는 전체 설명력
은 변화가 없다. 채널 위험(β=-.023, p=.596)과 거래 위험(β=.008, 
p=.843)은 각각 패션 제품 온라인 해외직구 행동의도에 영향을 미치지 
않는 것으로 밝혀졌다. 이는 한국의 20~40대 여성 소비자가 지각하는 
온라인 해외직구의 위험은 온라인 해외직구를 이용한 패션 제품 구매에 
영향을 미치지 않는 것을 의미하는 것으로 소비자들이 온라인 해외직구
의 단점을 인식하더라고 상품과 가격이라는 효용적 측면이 충족되면 온
라인 해외직구를 한다는 선행연구의 설문조사 결과를 뒷받침해준다. 따
라서 채널 위험이 패션 제품의 온라인 해외직구 행동의도에 부적인 영향
을 미칠 것이라고 가정한 가설 2-1와 거래 위험의 부적 영향력을 가정
한 가설 2-2는 모두 기각되었다. 
상호작용항을 추가한 3단계에서 F값의 변화가 유의하지 않아 조절변
수 투입이 회귀식을 유의하게 개선시키지 못하나 효용적 동기와 채널 위
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험간 상호작용항의 회귀계수(β=-.109, p=.052)와 효용적 동기와 거
래 위험 위험간 상호작용항의 회귀계수(β=.109, p=.084)는 각각 제한
적인 수준에서 유의한 것으로 나타나 위험 지각은 효용적 동기의 영향력
만을 조절함을 알 수 있다. 이는 20~40대 한국 여성 소비자들이 지각
하는 채널 위험이 낮을 수록 효용적 동기가 패션 제품의 온라인 해외직
구 행동의도에 미치는 정적인 영향이 강화된다는 것을 의미한다. 반대로, 
온라인 해외직구 소비자가 지각하는 거래 위험이 높을수록 효용적 동기
가 패션 제품 온라인 해외직구 행동의도에 미치는 긍정적인 영향이 강화
되는 것을 알 수 있다. 그러므로 효용적 동기의 영향력에 대한 조절효과
를 가정한 가설 3-1은 채택되었고, 사회적 동기와 쾌락적 동기의 영향
력에 대한 조절효과를 가정한 가설 3-2와 가설 3-3은 각각 기각되었
다. 
<그림 4-1> 패션 제품 온라인 해외직구 행동의도에 대한                    
효용적 동기와 채널 위험의 상호작용 효과 
 
앞의 분석결과를 통해 위험 지각은 효용적 동기와 패션 제품 온라인 
해외직구 행동의도 사이에서 조절효과를 미친 것을 알게 되었다. 이러한 
관계상황의 조절효과가 이루어지는 크기를 확인하기 위해, 효용적 동기
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가 온라인 해외직구 행동의도에 미치는 영향에 대한 위험 지각 상호작용
의 조절회귀식을 그래프로 작성해보았다. 효용적 동기와 채널 위험 또는 
거래 위험의 값을 ±1 표준편차값을 대입하여 종속변수인 구매 의도의 
수준을 계산하였다. 회귀식에 투입된 모든 설명변수는 평균 이동된 값이
므로 도출된 구매 의도 값은 쾌락적 동기와 사회적 동기가 각각의 평균
치일 때의 효용적 동기와 위험 지각 수준에 따른 구매 의도를 의미한다. 
이를 그래프로 작성한 결과는 <그림 4-1>과 <그림 4-2>를 통해 확인
하였다. 
<그림 4-1>는 전통적인 점포가 아닌 온라인 구매로 인해 느끼는 정
보 유출과 같은 긴장과 불안을 의미하는 채널 위험의 조절효과를 보여준
다. 채널 위험을 적게 느낄 때 온라인 해외직구 행동의도에 대해 가파른 
기울기를 보이는데, 이는 채널 위험을 낮게 지각할 때 효용적 동기가 행
동의도에 미치는 효과가 채널 위험을 높게 지각할 때에 비해 크다는 것
을 의미한다.  
<그림 4-2> 패션 제품 온라인 해외직구 행동의도에 대한                    





<그림 4-2>는 거래된 상품이 기대치를 미치지 못하는 것에 대한 불
안인 거래 위험을 높게 느낄 때 온라인 해외직구 행동의도에 대해 가파
른 기울기를 보인다. 온라인 해외직구로 패션 제품을 구매하는 소비자가 
거래 위험을 낮게 지각하는 경우, 효용적 동기의 수준에 따른 구매 따른 
구매 의도의 차이가 크지 않았으나 거래 위험을 높게 지각 시, 효용적 
동기의 효과는 크게 나타나 낮은 효용적 동기를 지각한 소비자의 해외 
직구 의도는 현저히 낮은 것을 알 수 있다. 
온라인 해외직구 소비자는 위험 지각의 종류에 따라 효용적 동기의 효
과가 행동의도에 미치는 영향이 다르게 나타나는 것을 확인했다. 채널 
위험은 온라인의 특성 때문에 느낄 수 있는 위험으로 금전적 위험
(financial risk)과 시간/편의성 위험(time/convenience risk)을 내포하
고 있다. 금전적 위험은 잠재된 금전적 손실을 의미하며 신용카드 사용
의 불안감과 같은 위험 지각은 온라인 채널 이용의 큰 장애로 작용한다
(Derbaix, 1983; Maignan & Lukas, 1997). 시간/편의성 위험은 온라인 
거래 상황에서 검색, 주문, 배송 지연과 같은 시간 소모와 불편함 때문
에 느끼는 위험이다(GVU, 1998). 온라인 채널에서 느끼는 위험을 높게 
인지하는 소비자는 효용적 동기의 크기와 상관없이 온라인 해외직구를 
이용하는 의도가 낮은 편이지만, 금전적 위험과 시간/편의성 위험을 낮
게 느끼는 소비자들은 효용적 동기가 낮으면 채널 위험을 무릅쓰고 온라
인 해외직구를 하지 않지만, 효용적 동기가 높아지면 채널 위험을 감수
하고도 온라인으로 해외직구를 하는 것으로 이해할 수 있다.  
거래 위험은 상품을 구매하기 전 제품 확인 및 착용을 할 수 없어서 
인지하게 된다. 거래 위험을 낮게 지각하는 소비자는 효용적 동기의 고
저의 영향을 크게 받지 않지만, 제품에 대한 불안감이 높은 소비자들은 
제품의 유용성, 비용 절약 등 효용적 동기가 높을 경우 거래 위험을 극
복하고 온라인 해외직구로 제품을 구매하는 것으로 나타났다.   
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제 5 장 결 론 
 
제 1 절 요약 및 결론 
 최근 한국 내 온라인 해외직구 채널을 이용한 소비는 급속도로 
확산되고 있다. 2013년 국내 온라인 해외직구 시장 규모는 사상 최초로 
1조원을 넘어섰고(고은경, 전혼잎, 2014), 그 중 역직구라는 온라인 
해외직구 채널을 이용한 수출의 비중은 국내 전체 온라인 해외직구 
시장의 삼분의 일을 차지할 정도로 온라인을 통한 국경간 거래의 
중요성은 국내외적으로 점차 커질 전망이다. 본 연구는 온라인 
해외직구를 이용하는 소비자들의 구매 행동은 효용적인 측면 외에 
복합적인 동기에 의해 영향을 받을 것이라는 가설에 의해 시작되었다. 
이에 본 연구는 아웃쇼핑, 그 중 온라인 해외직구와 유사한 특성을 
가지고 있는 크로스보더 쇼핑과 온라인 쇼핑의 선행연구를 바탕으로 
온라인 해외직구의 개념과 동기 및 특성을 알아보고, 특히 패션 제품의 
온라인 해외직구 행동의도에 영향을 미치는 동기를 쇼핑의 
삼분개념(효용적/쾌락적/사회적)으로 유형화하여 알아보았다. 또한 
온라인 해외직구를 이용한 패션 제품 소비 시, 소비자 개인이 가지고 
있는 위험 지각이 온라인 해외직구 행동의도에 미치는 영향도 
살펴보았다. 
이번 연구에서는 온라인 해외직구가 아웃쇼핑 하위 차원 중 
크로스보더 쇼핑과 온라인 쇼핑의 특징에 교집합적 특성을 갖는 것에 
주목하였다. 크로스보더 쇼핑과 온라인 쇼핑의 다양한 선행연구는 
각각의 쇼핑 채널을 이용하는 소비자들은 효용적, 쾌락적, 사회적 
동기를 단적 또는 복합적으로 가지고 있다고 하였다. 온라인 해외직구가 
기존에 존재한 기술(온라인 쇼핑)을 크로스보더 쇼핑에 적용시킨 점은 
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UTAUT2 모형에서 제시된 소비자의 행동의도를 일으키는 요인들로 
설명이 적합하다고 판단하여, 온라인 해외직구 소비자들의 동기를 
계량적으로 분석하기 위해 변형된 UTAUT2 요인들을 도입했다. 온라인 
해외직구와 관련된 기존 선행연구들이 소비자의 효용적 동기를 
중점적으로 다룬 반면, 본 연구는 효용적 동기 외에 온라인 해외직구를 
일으키는 여러 차원의 동기를 확인하고 조절효과를 일으키는 위험 
지각의 역할에 대해서도 살펴보았다. 
먼저 패션 제품 온라인 해외직구 행동의도에 대한 영향 요인을 
탐구하였다. 온라인 해외직구의 효용적 동기, 사회적 동기, 쾌락적 
동기는 패션 제품 온라인 해외직구 행동의도에 정적인 영향을 줄 
것이라고 가정하였다. 그리고 소비자의 온라인 해외직구 위험 지각은 
행동의도에 부적인 영향을 줄 것이라고 가정하였다. 마지막으로 
소비자가 가지는 위험 지각이 온라인 해외직구를 일으키는 세 가지 
동기와 온라인 해외직구 행동의도 간 관계에 조절 작용을 할 것이라고 
가정하였다. 
가설의 검증을 위해 총 302명을 대상으로 설문지를 이용한 조사를 
실시하였다. 설문은 온라인으로 시행되었으며 표본은 지난 1년 간 
온라인 해외직구 채널을 통해 패션 제품을 구매한 경험이 있는 
20~40대 여성으로 선정하였다. 수집된 자료는 SPSS 21.0을 이용하여 
빈도분석, 기술통계, 신뢰도 분석, 탐색적 요인분석, 회귀분석을 
이용하여 분석하였다. 자료의 분석을 통해 도출한 본 연구의 결과는 
다음과 같이 요약할 수 있다. 
첫째, 패션 제품 온라인 해외직구 행동의도에 영향을 미치는 동기를 
밝혔다. 온라인 해외직구로 패션 제품을 구매하는 소비자들은 효용적 
동기, 사회적 동기, 쾌락적 동기가 높을수록 온라인 해외직구 
이용의도가 높은 것으로 나타났다. 쾌락적 동기, 효용적 동기, 사회적 
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동기 순서로 온라인 해외직구 행동의도에 영향을 미치는 것으로 
확인되어, 기존 연구들이 밝힌 온라인 해외직구의 주요 요인인 효용적 
동기 이외에 오히려 패션 제품을 구매하는 소비자들은 쾌락적인 이유에 
더 많은 영향을 받는 것을 알 수 있다.  
둘째, 패션소비자가 갖는 위험 지각이 온라인 해외직구 행동의도에 
영향을 미치지 않는 것을 확인하였다. 본 연구에서는 온라인 채널을 
이용하고, 해외에 있는 리테일러에게 상품을 구매하는 온라인 
해외직구의 특성상 발생할 수 있는 위험이 소비자의 온라인 해외직구 
행동의도에 부적인 영향을 미칠 것이라고 가정하였지만, 선행연구에서 
나타난 바와 같이 온라인 해외직구의 위험 지각은 행동의도에 영향을 
주지 않는다는 점을 통계적으로 확인하였다.  
셋째, 패션 제품 온라인 해외직구 동기와 행동의도 간 소비자가 
인지하는 위험 지각의 조절효과를 밝혔다. 소비자가 지각하는 채널 
위험과 거래 위험 변수를 조절변수로 투입한 결과 두 가지 위험 지각 
변수들은 효용적 동기의 영향력만을 조절하였고, 쾌락적 동기와 사회적 
동기는 조절되지 않았다. 효용적 동기가 온라인 해외직구 행동의도에 
미치는 영향력에 대해 위험 지각의 상호작용 효과를 살펴본 결과, 채널 
위험을 낮게 지각하고 거래 위험을 높게 지각할 수록 소비자들 효용적 
동기 수준은 큰 행동의도의 차이를 보이는 것으로 나타나 위험 지각의 









제 2 절 연구의 시사점 
1. 연구의 학문적 시사점 
본 연구는 패션 제품 소비자들이 온라인 해외직구를 이용하도록 
영향을 주는 요인에 대해 살펴보았다. 이를 위해 온라인 해외직구 
동기는 효용적, 쾌락적, 사회적 동기로 분류하였고, 각 동기에 대한 위험 
지각의 조절효과를 검증하였다. 본 연구의 학문적 시사점은 다음과 같다.  
먼저 본 연구는 현업과 소비자들에게 각광을 받고 있는 온라인 
해외직구의 개념과 관련 이론을 정립하였다. 국내를 넘어서 다수의 
국가의 소비자들이 활용하고 있는 소비 채널임과 동시에 국제적인 판매 
활로임에도 불구하고 온라인 해외직구에 대한 학술적인 연구는 매우 
제한적이었다. 특히 우리 나라에서 온라인 해외직구에 관련된 연구는 
미미하였으며, 온라인 해외직구의 품목 중 가장 큰 비중을 차지하는 
패션 분야에서의 온라인 해외직구에 관한 연구는 거의 이루어지지 
않았다. 따라서 패션 제품의 온라인 해외직구 행동의도에 영향을 미치는 
동기를 분석한 본 연구는 온라인 해외직구에 관한 선행연구가 부족한 
상황에서 연구분야의 범위를 확장시킴과 동시에 구체화시키는 학술적인 
의의를 지니고 있다. 
둘째, 기존에 이루어진 온라인 해외직구 관련 선행연구와 경제적 
분석은 온라인 해외직구를 하게 되는 효용적 동기에만 연구 초점을 
맞췄다. 하지만 본 연구에서는 온라인 해외직구와 관련된 크로스보더 
쇼핑과 온라인 쇼핑을 일으키는 동기가 효용적 동기 이외에 쾌락적, 
사회적 동기 영향도 있다는 점에 주목하여 온라인 해외직구의 동기를 세 
가지 차원으로 나누어 살펴보았다. 그 결과, 패션 제품을 온라인 
해외직구로 소비하게 되는 동기는 효용적 차원보다 쾌락적, 사회적 
영향력이 더 큰 것으로 나타나, 온라인 해외직구를 일으키는 동기는 
 
 68 
단일 차원이 아닌 복합적인 이유에 의해 일어남을 밝혀 온라인 해외직구 
소비 행동에 대한 이해를 높였다.  
마지막으로 온라인 해외직구를 이용해 패션 제품을 구매하는 
소비자들이 인지하는 위험 지각이 온라인 해외직구 행동의도에 대한 
효용적 동기의 효과에 대해서만 조절효과를 갖는다는 것을 밝혔다는 
의의가 있다. 이는 온라인 해외직구 소비자들이 가지는 쾌락적, 사회적 
영향력은 온라인 해외직구의 위험의 지각과 무관한 효과를 가지는 것을 
의미한다. 또한 온라인 해외직구에 대한 기존 학술적 선행연구들이 위험 
지각의 조절효과를 밝히지 않았지만 본 연구에서는 기사와 경제 
리포트에서만 다뤄졌던 위험 지각이 온라인 해외직구에 영향력을 미치지 
않는다는 것을 정량적인 방법을 이용한 분석을 통해 실증적으로 
밝혔다는데 의의가 있다. 
 
2. 연구의 실무적 시사점 
본 연구를 통하여 패션 산업 및 시장에 제안할 수 있는 몇 가지 
실무적 시사점은 다음과 같다. 
첫째, 본 연구는 온라인 해외직구의 효용적인 동기 외에도 쾌락적인 
동기가 온라인 해외직구 행동의도에 가장 큰 영향을 미치는 것을 
확인하였다. 따라서 패션 브랜드 마케터와 리테일러들은 온라인 
해외직구를 하는 소비자들을 타깃으로 하는 온라인 사이트를 제작할 때, 
검색 및 탐색의 과정에서 즐거움과 오락성을 느낄 수 있는 홈페이지를 
제작하는 것이 효과적일 것이다. 온라인 해외직구의 쾌락적 동기를 
자극하기 위하여 재미를 불러 일으키는 광고 및 참여 이벤트를 진행하는 
등 효과적인 마케팅 전략을 수립하도록 한다. 
둘째, 본 연구에서는 사회적 동기가 온라인 해외직구를 통한 패션 
제품 구매를 일으키는 것을 확인하였다. 온라인 해외직구를 이용하는데 
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있어 주변의 지인들의 영향력이 중요한 요인으로 작용한다는 점을 
고려할 때 온라인 해외직구 관련업계는 온라인 해외직구 마케팅 
방안으로 지인 추천 프로모션이나 공동구매 프로모션을 진행하는 것이 
효과적이겠다. 또한 온라인 해외직구에 대한 부정적인 평가를 
조심하도록 입소문과 같은 구전효과에 주의할 필요가 있을 것이다. 
마지막으로 온라인 해외직구에 대한 위험 지각이 미치는 조절 효과를 
완화하기 위한 마케팅 전략 수립이 필요하겠다. 온라인 해외직구가 
크로스보더 쇼핑과 국내 온라인 쇼핑에 비해 상품을 직접 확인하고 
구매할 수 없다는 점, 교환/반품의 과정이 복잡하다는 점, 관세 및 국제 
배송비와 같은 2차 비용이 많이 든다는 점을 감안했을 때, 온라인 
해외직구의 위험 요소를 소비자가 최대한 적게 느낄 수 있도록 
교환/반품과 같은 절차를 간소화하고, 무료 배송 같은 2차 비용을 
감소할 수 있는 가격적 혜택을 제공하는 마케팅 전략을 적극 도입하는 















제 3 절 연구의 한계 및 후속 연구를 위한 제언 
본 절에서는 연구가 가지는 한계점을 지적하고 더 나은 연구를 위한 
방향을 위한 후속 연구를 위한 제언을 제시하고자 하였으며 그 내용은 
다음과 같다.  
첫째, 본 연구에서는 패션 제품의 온라인 해외직구 이용 비율이 가장 
높은 20~40대 여성 중 온라인 해외직구 유경험자를 대상으로 실증적 
연구를 수행하였기 때문에 표본의 대표성 확보에 한계가 있을 것으로 
판단된다. 우선 온라인 해외직구를 통해 1회 이상 패션 제품을 구매한 
응답자이기 때문에 위험 지각이 온라인 해외직구 무경험자에 비해 
상대적으로 낮게 나타났을 것이다. 이유미(2015)에 의하면 전체 온라인 
해외직구 품목을 구매하는 성별은 여성(47%)보다 남성(53%)이 조금 
더 많았고, 최근 3년간 남성 소비자들의 온라인 해외직구 이용률이 3배 
가까이 증가한 것으로 나타났다. 따라서 후속 연구에서는 온라인 
해외직구 경험이 없는 소비자와 남성 소비자까지 연구 범위를 확대하는 
것도 의미가 있을 것이다. 
둘째, 본 연구는 온라인 해외직구를 통해 구입하는 패션 품목에 따른 
차이를 반영하지 못한다. 현재 온라인 해외직구를 통해 수입되고 있는 
패션 제품은 티셔츠와 같은 저가 제품에서부터 명품 가방과 같은 고가 
제품까지 가격대 측면에서 다양성을 보이고 있으며, 의류, 가방, 신발, 
화장품 등 패션 하위 카테고리별 소비자의 온라인 해외직구 행동의도에 
영향을 미치는 동기는 다를 것으로 예측된다. 따라서 향후 연구에서는 
패션 제품의 일부 세분화된 항목을 다뤄 각 패션 품목의 특성이 온라인 
해외직구 행동의도에 어떤 영향을 미치는지 분석해 보는 것도 흥미로울 
것이다. 
마지막으로 본 연구는 한국 소비자를 대상으로 실증적 연구를 
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진행하여 문화, 국가, 인종적 성향이 온라인 해외직구에 미치는 영향을 
확인하지는 못하였다. 온라인 해외직구는 이미 국내를 넘어선 전 
세계적으로 주목 받고 있는 유통채널로서 국가별 정책, 소비자의 문화적 
차이 등을 고려해 패션 제품의 온라인 해외직구 동기가 다를 것이라고 
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A Study on Fashion Consumer 
Purchasing Intention Using 
Cross-border Online Shopping 
 
Joo Young Lee 
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The Graduate School 
Seoul National University 
 
According to Korea Customs Service, the total sales record 
of cross-border online shopping in Korea last year was 1.5 billion 
U.S. dollars. Since 2010, the average growth rate of the cross-
border online shopping market was 40~50% per year. In addition to 
Koreans purchasing foreign goods via online channel, ‘Yeok-jikgu’ 
or inverse cross-border online shopping is also prevalent 
phenomenon. Cross-border online shopping is no longer a trendy 
act amongst 20s~40s female consumers, but has become a strong 
distributional channel as well as a global consumer behavior. Among 
many categories being imported via cross-border online shopping 
channel, fashion items including clothing & apparel(19%), 
shoes(13%), and cosmetics(11%) rank number one. Although 
cross-border online shopping clearly is an issue that reflects 
changes in fashion industry and distribution channel, and consumer 
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behavior, academic researches related to cross-border online 
shopping are very limited. The purpose of this study is to find out 
the factors affecting fashion consumers’ purchasing intentions on 
cross-border online shopping. 
 In order to empirically prove research questions, this study 
adopted the three outshopping motivation dimensions; utilitarian, 
social, and hedonic. Furthermore, the moderating effect of 
consumer’s perceived risk between cross-border online shopping 
motivation and behavioral intention was tested. Online survey was 
conducted on Korean female consumers in their 20s to 40s, with the 
experience of purchasing fashion goods through cross-border 
online shopping channel within a year. The findings of analysis are 
the following. 
 First, the three motivations have positive effects on cross-
border online shopping purchase intention. Plus, fashion consumers 
are affected greatly by hedonic motivation compared to utilitarian 
and social motivations. 
 Second, perceived risk does not have negative effect on 
cross-border online shopping purchase intention. Cross-border 
online shopping uses the Internet as transaction channel, and many 
consumers well adapted, long-time online shoppers. Thus, fashion 
consumers tend to shop through cross-border online shopping 
channel even if they perceive risk, as long as there is utilitarian 
motivation. Finally, moderating effect of perceived risk exists 
between utilitarian motivation and cross-border online shopping 
purchase intention. The interaction effect of the independent and 
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moderating factor proved that only utilitarian motivation is 
moderated with perceived risks when consumers are purchasing 
fashion goods on cross-border online shopping channel. 
 This study found the motivational and moderating factors 
that influence fashion consumers to shop through cross-border 
online shopping channel. It academically contributes by extending 
the research range of cross-border online shopping into fashion. 
Moreover, marketers and retailers should take note that fashion 
consumers are affected most by hedonic motivation when shopping 
in cross-border online malls. 
 
Keywords : cross-border online shopping, cross-border e-
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패션소비자의 온라인 해외직구 행동의도와 사용행동의 요인에 
관한 연구 
 
SQ1. 귀하의 성별은? 
 1) 남자  2) 여자 
 
SQ2. 귀하의 연령은? 생년으로 입력해 주세요. __________년 
 
SQ3. 다음 중 귀하가 2014 년부터 현재까지 *패션제품 구매를 위해 이용한 
적이 있는 곳을 모두 선택해 주세요. 
*패션제품 : 옷, 가방, 신발, 모자, 액세서리 등 포함 
 1) 온라인 쇼핑몰 
 2) 백화점 
 3) TV 홈쇼핑 
 4) 거리 브랜드 매장 
 5) 지하상가 
 6) 대형마트 
 7) 2014 년부터 현재까지 패션제품 구매한 적 없음 
 
SQ4. 귀하가 2014 년부터 현재까지 온라인 쇼핑몰을 통해 패션제품을 
구매했을 때, 이용한 적이 있는 것을 모두 선택해 주세요.  
 1) 국내 온라인 쇼핑몰  
 2) 해외 온라인 몰  
:해외 브랜드 또는 쇼핑몰에서 운영하는 온라인 사이트  
(예)랄프 로렌, 갭, 샵밥, 네타포르테, ASOS 등 
 3) 해외 오픈마켓  
:해외 판매업체와 상품거래를 할 수 있는 중개형 인터넷 쇼핑몰  
(예)이베이, 아마존, 타오바오, 라쿠텐 등  
 4) 해외 구매 대행 사이트  
:주문-구매-배송까지 한국의 대행업체가 담당  
(예) 품바이, 위즈위드 등  
 5) 배송 대행 사이트  




본 조사는 2014 년부터 현재까지 온라인 쇼핑몰을 통해 온라인 해외직구로 
패션제품을 1 회 이상 구매한 소비자에 한하여 실시됩니다.  
지난 1 년 간의 온라인 해외직구 경험을 회상하시면서 본 조사에 응답해 주시기 
바랍니다. 




I. 다음은 귀하의 [패션제품 온라인 해외직구 이용현황]에 관한 질문입니다.  
 
I-1. 귀하가 최초로 온라인 해외직구로 패션제품을 구매했던 년도는? (예, 
2010 년) 
                      년   
I-2. 귀하가 온라인 해외직구를 통해 구매하는 패션 카테고리는 무엇입니까? 
(복수응답 가능) 
 ① 여성복 ② 남성복 ③ 아동복 ④ 신발 ⑤ 가방, 피혁제품 ⑥ 기타   
 
I-3. 귀하가 지난 1 년간 온라인 해외직구를 통해 패션제품을 구매한 횟수는 몇 
번입니까? (숫자로 입력해주세요) 
    약              번 
 
I-4. 귀하가 지난 1 년간 온라인 해외직구를 통해 구매한 패션제품의 총액은 
얼마입니까? (숫자로 입력해주세요) 
약                만원 
 
II. 다음은 귀하가 패션제품을 구매하기 위해 온라인 해외직구를 이용하는 행동에 
관련된 질문입니다. 다음 문항에 대하여 귀하가 동의하는 정도를 응답해주시기 
바랍니다. 
 









온라인 해외직구는 패션제품 
쇼핑에 유용하다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
2 
온라인 해외직구를 이용하면 더 
빠르게 패션제품을 주문할 수 
있다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
3 
온라인 해외직구는 패션제품 
쇼핑에 드는 비용을 절약해준다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
 
 
II-2. 다음 질문에 응답해주시기 바랍니다. 
번호 문항 
전혀             보통           매우 
그렇지 않다      이다          그렇다 
1 
패션제품을 온라인 해외직구로 
구매하는 방법을 배우는 것은 
쉽다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
2 패션제품을 온라인 해외직구로 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
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구매하는 방법은 명확하며 
이해하기 쉽다. 
3 
패션제품을 온라인 해외직구로 
쇼핑하는 것은 쉬운 일이다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
4 
패션제품을 온라인 해외직구로 
쇼핑하는 것은 쉽게 능숙해진다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
 
II-3. 다음 질문에 응답해주시기 바랍니다. 
번호 문항 
전혀             보통             매우 
그렇지 않다      이다           그렇다 
1 
나에게 중요한 사람들은 내가 
온라인 해외직구로 패션제품을 
쇼핑하는 것이 좋다고 
생각한다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
2 
나에게 영향을 미치는 지인들은 
내가 온라인 해외직구로 
패션제품을 쇼핑하는 것이 
좋다고 생각한다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
3 
내가 평소 의논하는 사람들은 
내가 온라인 해외직구로 
패션제품을 쇼핑해야 하는 것이 
좋다고 생각한다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
 
II-4. 다음 질문에 응답해주시기 바랍니다. 
1. 귀하는 해외체류 혹은 해외관광 경험이 있습니까? 있다면 대략적인 총 
체류기간을 답하여 주십시오. (숫자로 입력해주세요) 
 ① 예  (약 ______년 ________개월) 
 ② 아니오 (II-5 번으로 이동해주세요) 
 
2. 귀하는 해외에 나가서 (현지에서) 패션제품을 구매한 경험이 있습니까? 
 ① 예  
 ② 아니오 (II-5 번으로 이동해주세요) 
 
II-5. 이어서 응답해주시기 바랍니다. 
1. 귀하가 지난 1 년 간 온라인 해외직구를 제외한 국내 인터넷 사이트에서 
패션제품을 구입한 횟수는? 온라인 해외직구 (해외 온라인몰, 해외 오픈마켓, 
해외 구매대행, 해외 배송대행)를 제외한 횟수를 숫자로 입력해 주시기 
바랍니다.  
약                개 
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2. 귀하가 지난 1 년 간 온라인 해외직구를 제외한 국내 인터넷 사이트에서 
구입한 패션제품 총액은 얼마입니까? (숫자로 입력해주세요) (온라인 해외직구: 
해외 온라인몰, 해외 오픈마켓, 해외 구매대행, 해외 배송대행)  약                  
만원 
 




전혀              보통            매우 
그렇지 않다       이다          그렇다 
1 
나는 온라인 해외직구 패션제품 
쇼핑에 필요한 컴퓨터와 같은 
물리적 자원을 가지고 있다.  
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
2 
나는 온라인 해외직구 패션제품 
쇼핑에 필요한 지식을 가지고 
있다.  
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
3 
패션제품을 온라인 해외직구 
하는 것은 해외에서 패션제품을 
직접 구매하는 것과 비슷하다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
4 
패션제품을 온라인 해외직구 
하는 것은 국내 인터넷 
쇼핑몰에서 패션제품을 
구매하는 것과 비슷하다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
5 
나는 온라인 해외직구로 
패션제품을 쇼핑하다 어려움이 
발생하면 주변으로부터 도움을 
받을 수 있다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
 




전혀              보통             매우 
그렇지 않다       이다           그렇다 
1 
패션제품을 온라인 해외직구 
하는 것은 재미있다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
2 
나는 패션제품을 온라인 
해외직구 하는 것을 즐긴다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
3 
온라인 해외직구를 사용한 
패션제품 쇼핑은 매우 즐겁다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
 
III. 다음은 귀하의 패션상품 온라인 해외직구 사용시 느끼는 위험과 관한 
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질문입니다. 다음 문항에 대하여 귀하가 동의하는 정도를 응답해주시기 
바랍니다. 
 
III-1. 다음 질문에 응답해주시기 바랍니다. 
번호 문항 
전혀             보통            매우 
그렇지 않다      이다          그렇다 
1 
나는 온라인 해외직구를 통해 
패션제품을 구입하는 것이 
걱정스럽다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
2 
나는 온라인 해외직구를 통해 
패션제품을 구입하는 것이 
불안하다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
3 
패션제품 온라인 해외직구로 
나의 개인정보가 유출될까봐 
걱정스럽다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
4 
패션제품 온라인 해외직구는 
국내 백화점에서의 패션제품 
쇼핑보다 위험하다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
5 
패션제품 온라인 해외직구는 
국내 인터넷 쇼핑몰에서의 
패션제품 쇼핑보다 위험하다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
6 
패션제품 쇼핑 중 온라인 
해외직구 지불과정에 입력하는 
신용카드 정보가 유출되어 
손해를 입을까봐 걱정된다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
 
III-2. 다음 질문에 응답해주시기 바랍니다. 
번호 문항 
전혀             보통            매우 
그렇지 않다      이다          그렇다 
1 
온라인 해외직구로 구매한 
패션제품은 비용대비 가치가 
낮을까봐 우려된다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
2 
온라인 해외직구로 패션제품을 
구매하면 금전적 손실을 
입을까봐 걱정된다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
3 
온라인 해외직구로 구매한 
패션제품이 나의 기대수준에 
미치지 못할 것 같아 염려된다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
4 
온라인 해외직구로 패션제품을 
구매하면 제품을 착용해 보고 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
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살 수 없어서 불안한 생각이 
든다. 
5 
온라인 해외직구로 패션제품을 
구매하면 만지거나 느껴보고 살 
수 없어 불안한 생각이 든다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
6 
온라인 해외직구로 패션제품을 
구매하면 사이즈나 크기가 맞지 
않을까봐 걱정된다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
7 
온라인 해외직구로 패션제품을 
구매하면 실제 제품을 미리 
확인해볼 수 없어서 걱정된다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
 
IV. 다음은 귀하의 패션상품 온라인 해외직구의 태도와 만족에 관한 질문입니다. 
다음 문항에 대하여 귀하가 동의하는 정도를 응답해주시기 바랍니다. 
 
IV-1. 다음 질문에 응답해주시기 바랍니다. 
번호 문항 
전혀             보통            매우 
그렇지 않다      이다          그렇다 
1 
온라인 해외직구를 통해 
패션제품을 구입하는 것은 좋은 
생각이다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
2 
나는 온라인 해외직구를 통해 
패션제품을 구입하는 것을 
선호한다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
3 
온라인 해외직구를 통해 
패션제품을 구입하는 것은 
현명하다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
4 
나는 온라인 해외직구로 
패션제품을 구입하는 것에 대해 
긍정적이다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
 
IV-2. 다음 질문에 응답해주시기 바랍니다. 
번호 문항 
전혀             보통            매우 
그렇지 않다      이다          그렇다 
1 
나는 온라인 해외직구로 
패션제품을 쇼핑할 때 만족감을 
느낀다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
2 
나는 온라인 해외직구로 
패션제품을 쇼핑할 때 행복함을 
느낀다. 




나는 온라인 해외직구로 
패션제품을 쇼핑할 때 기쁨을 
느낀다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
         
V. 다음은 귀하의 패션상품 온라인 해외직구 수용에 관한 질문입니다. 다음 문항에 
대하여 귀하가 동의하는 정도를 응답해주시기 바랍니다. 
 




전혀             보통             매우 
그렇지 않다      이다           그렇다 
1 
나는 향후 패션제품 쇼핑을 
위해 온라인 해외직구를 할 
의도가 있다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
2 
나는 향후 패션제품 쇼핑을 
위해 온라인 해외직구를 할 
것이다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
3 
나는 향후 패션제품 쇼핑을 
위해 온라인 해외직구를 자주 
할 생각이다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
4 
나는 패션제품 쇼핑을 위해 
다른 방법 대신 온라인 
해외직구를 계속 할 의도가 
있다. 
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 
 
VII. 다음은 인구통계적 특성에 관한 문항입니다.  
 
DQ1. 귀하의 최종학력은?   
① 고등학교 졸업 이하 ② 대학교 재학 ③ 대학교 졸업 ④ 대학원 재학 이상 
 
 
DQ2. 귀하의 월 평균 총 가구소득은 얼마입니까?(수입, 부수입 포함)  
① 100만원 미만                      ② 100만원 이상 ~ 200만원 미만  
③ 200만원 이상 ~ 300만원 미만      ④ 300만원 이상 ~ 400만원 미만  
⑤ 400만원 이상 ~ 600만원 미만      ⑥ 600만원 이상 ~ 800만원 미만 
⑦ 800만원이상 ~ 1,000만원 미만      ⑧ 1,000만원 이상 ~ 1,500만원 미만 
⑨ 1,500만원이상 ~ 2,000만원 미만    ⑩ 2,000만원 이상  
 
 
지금까지 설문에 응해주셔서 감사합니다. 
 
